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4“4 generaciones expertas en la 
extracción, elaboración y 
comercialización de piedra”
51. Introducción
Germans Balagué siempre ha estado muy presente en mi 
vida por el vínculo familiar que me une a ella. Ahora, gracias 
a mi interés por la comunicación corporativa, ha nacido la 
idea de crear un plan de comunicación que nunca antes ha 
sido diseñado. 
La empresa se fundó en 1985, por los hermanos Xavi y 
Llorenç Balagué, cuarta generación dedicada al sector de 
la piedra natural. Con un repertorio de proyectos envidia-
bles, una larga trayectoria en el sector, su profesionalidad y 
su gran experiencia hacen que la empresa tenga un poten-
cial extraordinario el cual considero que no se ha explotado 
suficiente. Esta es mi la primera razón por la cual, ya desde 
hace años, quiero aportar mi granito de arena y ayudar a 
la empresa a nivel comunicativo para emprender un nuevo 
rumbo y poder sacar a la luz todo el potencial que tiene y 
que pocos conocen. 
Desde la crisis económica iniciada en 2005, la empresa tuvo 
unos altos y bajos de los cuales aún hoy en día sufren las 
consecuencias.  
Además, desde entonces, han nacido nuevas formas de co-
municación basadas en la tecnología y la información 2.0 a 
los que la empresa aún no se ha adaptado. 
El hecho de que Germans Balagué no haya invertido nunca 
en comunicación se ve reflejado en la actualidad por la difi-
cultad que tienen en contactar con nuevos clientes o darse 
a conocer por estos nuevos medios.
Mi propósito es crear un plan de comunicación basado en 
sus necesidades para conseguir que la empresa aumente 
su notoriedad, puedan encontrar más clientes y lleguen, o 
incluso mejoren, a la situación en la que estaban antes de 
la crisis. Para llegar a mi objetivo se ha dividido el proyecto 
en dos fases, la de análisis, en la que se analiza el sector y 
la empresa a nivel macro y micro y la segunda fase basada 
en plan de acción, donde se analizan, planifican y desar-
rollan todas las acciones para conseguir los objetivos de 
comunicación. Finalmente se expondrán las conclusiones 
a las que se ha llegado después de analizar y crear el plan 
de comunicación.
Con este proyecto espero que en un futuro la empresa 
pueda utilizarlo como herramienta para hacer una mejora.
6La empresa
Germans Balagué es una Organización dedicada a la extracción, 
elaboración, distribución y comercialización de piedra natural 
de tipo calizo. Desde 1920, cuatro generaciones han continu-
ado con el legado de la piedra natural hasta hoy en día. Ac-
tualmente Llorenç y Xavier Balagué son los propietarios y fun-
dadores de la empresa Germans Balagué.
Germans Balagué se dedica al tratamiento de la piedra natural 
en todos sus campos, proporcionando soluciones integrales, 
desde la extracción en la cantera al suministro a pie de obra.
Desde sus inicios su reto ha sido invertir en tecnología para 
ofrecer un servicio y una profesionalidad sin igual a todos sus 
clientes, construyendo un futuro sólido. Germans Balagué elab-
oran todo tipo de productos con piedra natural, piezas para 
monumentos públicos y emblemáticos como la Sagrada Famil-
ia de Barcelona, piezas urbanísticas como bancos, suelos de 
calles, fachadas y suelos para construcciones privadas, aplaca-
dos, mampostería, peldaños de escalera, dinteles u otras piezas 
de puertas y ventanas, cubre muros, etc.
Tanto sus instalaciones como su actual domicilio social y oper-
ativo, se encuentran situadas en Juneda, provincia de Lleida. 
También poseen 5 canteras por todo el territorio de Cataluña 
distribuidas por Lérida, Barcelona, Tarragona y Huesca (España).
Las instalaciones se encuentran perfectamente acondicionadas 
para el desarrollo de su actividad. Germans Balagué además la 
Organización cuenta también con la colaboración del personal 
operativo cualificado necesario.
Su mercado natural, además de la provincia de Lleida y de la Co-
munidad Autónoma de Cataluña, se extiende a todo el territorio 
nacional, ganando cada vez más peso el mercado internacional.
Organigrama
Actualmente la empresa consta de 20 trabajadores en la fábrica. 
Xavier Balagué y Llorenç Balagué son los fundadores i directivos 
de la empresa desde 1985. 
Maite Muriesa i Magda Garcia son las directoras administrativas, 
las cuales llevan a cabo las tareas de recursos humanos, admin-
istración legal, comunicación interna i contacto con los clientes. 
Alexandre Balagué es encargado de fábrica, el cual dirige el 
equipo de trabajo i se encarga de que el proceso de producción 
siga su sistema de forma eficaz.  El fundador i director Llorenç 
Balagué es el gerente, gerente comercial y gerente de compras. 
Es él quién viaja a nivel internacional para contactar con los cli-
entes y mostrarles los productos. Finalmente, Xavi Balagué es el 
director de prose encarga de supervisar las producciones finales 
y ver la mano de obra fuera de la empresa para tratar con el pro-
ducto.
2. La e presa
72.1 Historia
Se ha decidido escribir la historia de la familia Balagué en el sector 
de la piedra natural ya que no s ehan encontrado textos escritos 
que la expliquen.
Esta historia ha sido creada a partir de las entrevistas en profundi-
dad a Llorenç y Xavi Balagué y a su padre Paco Balagué1
Llorenç Balagué i Montalà, abuelo de los ac-
tuales fundadores
Germans Balagué es una empresa que a pesar de haber sido fundada hace 
33 años, tiene mucha más historia detrás. Una historia que ha sido clave 
para las bases de la entidad y su trayectoria. Podemos estar hablando de 
hace más de 100 años cuándo el primer Balagué de la familia empezó con 
el negocio de la piedra. Pero no fue hasta 1985 cuando los empresarios 
y hermanos Xavi y Llorenç Balagué decidieron fundar una organización 
oficial para su histórico y experto legado.
Todo empezó en 1920 en el pequeño pueblo de La Floresta con Francisco 
Balagué Ferrer, bisabuelo de Llorenç y Xavi Balagué (los fundadores y ac-
tuales propietarios de la empresa Germans Balagué). Francisco Javier era 
el propietario y fundador de la cantera de La Floresta la cual pasó a manos 
de su hijo (Llorenç Balagué i Montalà) años antes de la guerra civil. Con 
casi más de 80 empleados trabajando en la cantera, Llorenç consiguió 
participar en los proyectos públicos más emblemáticos de España, como 
El Banco de España de Madrid o la casa del Obispo de Lérida. 
1Entrevistas visibles en el anexo página 84.
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tuales fundadores
En 1940, Llorenç Balagué i Montalà, el abuelo de Llorenç y Xavi 
Balagué, tenía un socio llamado Félix Martín. Con él se desencadenó 
una historia de enemistad y odio tras muchos años de amistad y ne-
gocios que fue detonante para la historia en el sector de la piedra en 
la familia Balagué. Félix Martín fue durante muchos años el contable 
de la empresa, un hombre con el que Llorenç confiaba, pero después 
de construir la casa del Obispo de Lérida, él detecto errores en los 
números de las cuentas de los pagos. Aquí empezaron las tensiones 
entre familias Martín y Balagué, una relación de enemistad que aún 
hoy en día perdura. 
En ese momento, y como curiosidad de la historia, Félix Martín arre-
pentido de sus actos, dicen que se fue caminando hasta la montaña 
de Montserrat para hacer penitencia. Sin embargo, la familia Balagué 
nunca recibió el dinero que le penitencia. 
En 1965-70 los caminos de ambas familias se distanciaron y la familia 
Balagué decidió invertir en maquinaria para mejorar su rendimiento. 
En esa época, fueron pioneros en el mercado gracias a las innova-
ciones que hicieron, ya que eran de los pocos con una maquinaria 
tan moderna y avanzada. 
A partir de allí hasta los años 80 las cosas fueron mejorando con Paco 
Balagué en el frente hasta que Llorenç y Xavi Balagué, sus hijos, fund-
aron la empresa de Germans Balagué. 
El castell de La Floresta, Lleida
92.2 Actualidad de la empresa
Germans Balagué actualmente vive en un momento de post-cri-
sis en el que Llorenç Balagué afirma que aún siguen recuperán-
dose. Desde 2007 se notó un gran cambio, ya que su factura-
ción disminuyó hasta casi la mitad y del 2009 hasta ahora han 
notado mejoras respecto al volumen de trabajo. A nivel mundial 
el sector de la piedra cayó en picado y Germans Balagué tuvo 
que buscar nuevos campos y estrategias de trabajo. En 2010 in-
tentó abrir negocios en los Emiratos Árabes, recuperar clientes 
antiguos de exportación a nivel internacional, con los que tam-
poco hubo suerte, y ahora los fundadores afirman1 que a nivel 
económico ben mejoras en el mercado español, pero aun así, 
los precios de venta no alcanzan el estado anterior a la crisis. 
Germans Balagué siempre han tenido clientes en Francia, pero 
2010, cuando tuvieron que buscar nuevos canales de negocios, 
intensificaron la busca de clientes en el país vecino, donde los 
precios son mucho más competitivos. Otras de las brechas que 
se abrieron inesperadamente en los últimos dos años, han sido 
Inglaterra y Argelia, donde, en este último país, tienen que re-
alizar el palacio de justicia de Constantino. 
Antes de la crisis la empresa estaba muy enfocada a nivel inter-
nacional, con negocios a Canadá, USA, Nueva Zelanda, Rusia, 
los Emiratos Árabes, China, Francia, Alemania, etc. Pero cuan-
do llegó la crisis la empresa se centró mayoritariamente en el 
mercado español, lo que según Llorenç Balagué, no deberían 
haber hecho.
Perdieron clientes internacionales y el mercado nacional em-
pezó a caer en picado por culpa de la Crisis Económica de Es-
paña. En 2012 recuperaron su cliente antiguo La Sagrada Fami 
lia, con el que siguen trabajando hoy en día y el cual, aparte de 
ser buen cliente, le da prestigio y reconocimiento a la empresa. 
Aun así, hoy en día, las inversiones de La Sagrada Familia han 
disminuido mucho respecto los primeros años de trabajo con 
ellos. 
Uno de los “hándicaps” que tiene la empresa, y el sector de 
la piedra natural en general, es el hecho de que la producción 
de su materia prima no dependa de ellos. La piedra natural 
es un elemento que está en constante movimiento, “siempre 
está viva”, según Llorenç Balagué. Es por eso que las explota-
ciones de las canteras están muy limitadas y no puedes confiar 
en     hacer grandes cantidades de material ya que las canteras 
de dónde sacan su piedra cambian constantemente con los 
años, el tiempo y las circunstancias meteorológicas. El segun-
do “hándicap” que mencionó Llorenç Balagué en la entrevista, 
son los nuevos materiales sustitutivos de la piedra natural que 
han aparecido hoy en día en el mercado. Estos materiales de- 
 nominados Dekton, Neolith y Laminam, son materiales prefab-
ricados que “imitan” la piedra natural. 
1Entrevistas visibles en el anexo, página 84.
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2.2 Actualidad de la empresa
Hoy en día, las empresas del sector de la piedra natural tienen 
que luchar y competir en el mercado con los nuevos materiales, 
lo que les ha obligado a tener en cuenta la nueva competen-
cia en las decisiones comunicativas y de estrategia de negocio. 
Sin embargo, la empresa tiene unos puntos fuertes en los que 
aún se sustenta. Estos son, la restauración a nivel nacional e 
internacional (como es la muralla de Carcassone en Francia), el 
mobiliario urbano y pavimentación urbana (como el paseo de 
Sitges, las calles del Borne o Las Ramblas en Barcelona) y los 
monumentos públicos (como la Sagrada Família). 
Concluyendo con la entrevista, el director de Germans Balagué 
me confesó que hoy en día hay empresas del sector mucho más 
preparadas que ellos y que necesitan hacer un cambio para 
conseguir nuevos clientes y estar a la altura de la competencia. 
Afirmó, que su punto débil en este momento son las nuevas 
tecnologías, donde quieren tener más presencia para comuni-
carse, conseguir nuevos clientes a nviel nacional e internacional 
y ganar notoriedad de marca. 
Volumen de negocio
El descenso de ventas del 19,6% obedece principalmente a la crisis 
económica nacional que ha reducido el consumo en sector de la  con-
strucción y afines de forma muy importante. El volumen del sector 
a nivel nacional se he reducido y nosotros con él. “El pastel es más 
pequeño. Tenemos que quitar un trozo a la competencia en el mer-
cado nacional si queremos mantener posicionamiento”según Llorenç 
Balagué.La ventaja competitiva de Germans Balagué S.L. estriba en su 
implantación en mercados exteriores (42% ventas) que aunque tam-
bién con sus dificultades han ayudado a mantener una posición pre-
eminente para aprovechar la salida de la crisis que ya se denota en los 
países del entorno comunitario; y por supuesto en aquellos terceros 
países donde sus ratios económicos han seguido una evolución es-
table con tendencia positiva.
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3. ANÁLISIS SITUACIÓN
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Analisis del entorno - Macroentorno
Para llevar a cabo el plan de comunicación, tal y como dice 
Andrés Aljure Saab en su libro El plan estratégico de comuni-
cación, primero realizaremos un análisis externo dentro de dos 
entornos, el macro entorno y el micro entorno. 
De esta forma se podrán investigar todos los factores que afec-
tan al desarrollo y resultados de una empresa pero que esta 
no puede controlar. Además, nos servirá de ayuda para pos-
teriormente realizar un DAFO en las secciones de amenazas y 
oportunidades en específico. 
Analizaremos el macro entorno, por un lado, que definimos 
como todos esos factores que forman parte del marco general 
donde se desarrollan las actividades empresariales y que afec-
tan a todas las empresas de cualquier sector.
2CorporateExcellence.(2011).Misión,visión y valores de la empresa en una buena praxis 
de la RSC. Consultado el 6 de Febrero de 2018 des de file:///Users/claudiabalague/Down-
loads/I07%20Misi%C3%B3n%20Visi%C3%B3n%20y%20valores%20en%20el%20centro%20
de%20una%20buena%20praxis%20de%20la%20RSC.pd
3.1 Análisis ext rn
JURÍDICO
ECONÓMICO
TECNOLÓGICO
ENTORNOS
3.1.1 Macroentorno
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4 Focus Piedra. La producción del sector de piedra natural en España en 2015 alcanzó los 
1.742 millones de euros. Visitado el 1 de Febrero de 2018. https://www.focuspiedra.com/
la-produccion-del-sector-de-piedra-natural-en-espana-en-2015-alcanzo-los-1-742-millones-
de-euros/
En este mismo año 17 millones de sitios de trabajo eran de jornada 
completa y pasados 6 años se redujo a 13,6 millones. En España, 
por lo tanto, aproximadamente al cabo de 20 años tendría los mis-
mos puestos de trabajo que antes de la crisis.
El sector de la construcción específicamente, fue uno de los sec-
tores más afectados de la crisis debido a la burbuja inmobiliaria 
y sus efectos. Según la organización internacional del trabajo4.  La 
construcción se vio gravemente afectada por la crisis económica. 
La OIT estimó que al menos cinco millones de trabajadores del 
sector perdieron su empleo en 2008. Se podría estimar que la crisis 
económica de España empezó a disminuir en el sector de la piedra 
en 2015 cuando alcanzó los 1.742 millones de euros, es decir, un au-
mento de la facturación de un 1,2 %, aproximadamente, respecto 
al año anterior.4 “A pesar de suponer un porcentaje relativamente 
pequeño del PIB nacional, en el entorno de un 0,16% / PIB en el 
año 2016 (valor similar al de 2015), el sector de la piedra natural 
es de gran importancia para las zonas productoras, ejerciendo de 
arrastre y de motor económico de regiones como Comunidad Va-
lenciana, Región de Murcia, Galicia o Castilla y León, entre otras.”5
3.1 Análisis externo - Macroentorno
Entorno Económico
Actualmente vivimos rodeados de las consecuencias de una crisis 
económica iniciada en España el 2008. Principalmente los afect-
ados fueron los asalariados, ya que estos sufrieron la mayoría de 
despidos y la disminución de sus sueldos. En este mismo año 17 
millones de sitios de trabajo eran de jornada completa y pasados 6 
años se redujo a 13,6 millones. En España, por lo tanto, aproxima-
damente al cabo de 20 años tendría los mismos puestos de trabajo 
que antes de la crisis.
El sector de la construcción específicamente, fue uno de los sec-
tores más afectados de la crisis debido a la burbuja inmobiliaria 
y sus efectos. Según la organización internacional del trabajo3.  La 
construcción se vio gravemente afectada por la crisis económica. 
La OIT estimó que al menos cinco millones de trabajadores del sec-
tor perdieron su empleo en 2008. Se podría estimar que la crisis 
económica de España empezó a disminuir en el sector de la 
piedra en 2015 cuando alcanzó los 1.742 millones de euros, es 
decir, un aumento de la facturación de un 1,2 %, aproximada-
mente, respecto al año anterior.4 Actualmente vivimos rodeados 
de las consecuencias de una crisis económica iniciada en España el 
2008. Principalmente los afectados fueron los asalariados, ya que 
estos sufrieron la mayoría de despidos y la disminución de sus suel-
dos.
3Organización Internacional del Trabajo. La Crisis en el sector de la comuniación. Visitado 
el 1 de Febrero de 2018: http://www.ilo.org/global/publications/world-of-work-magazine/
articles/WCMS_115510/lang--es/index.htm
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Por lo que respecta a la producción por Comunidades Autóno-
mas7, las cifras de ventas según concentración geográfica fueron 
las siguientes: 
Se puede observar que la Comunidad Valenciana y Galicia en-
cabezan la lista de cifras de ventas, seguidas a gran distancia por 
Castilla y León, Murcia y Andalucía.
7 Cluster de la Piedra.Informe Sectorial 2016. Visitado 1 de Febrero 2018. http://clusterpie-
dra.com/wp-content/uploads/2017/05/Anexo-VII-Informe-sectorial-2016.pdf
5 Según el informe sectorial realizado por el Cluster de Piedra en 2016 pp. 20 http://
clusterpiedra.com/wp-content/uploads/2017/05/Anexo-VII-Informe-sectorial-2016.pdf )
6 Focus Piedra. La producción del sector de piedra natural en España en 2015 alcanzó 
los 1.742 millones de euros. Visitado el 1 de Febrero de 2018. https://www.focuspiedra.
com/la-produccion-del-sector-de-piedra-natural-en-espana-en-2015-alcanzo-los-1-742-
millones-de-euros/
La piedra natural ha sido siempre un sector económico tradi-
cional y maduro a nivel nacional que está viviendo actualmente 
una etapa de transformación debido al cambio del panorama 
económico tanto nacional como internacional. Las estrategias 
de crecimiento de las empresas de este sector han tenido que ir 
cambiando debido al nacimiento nuevas empresas competitivas 
a nivel internacional y debido a la aparición de nuevos productos 
y materiales. Las empresas del sector de la piedra natural se han 
basado en actuaciones de diferenciación a través de una fuerte 
inversión en internacionalización y en I+D 6. Otra característica 
que define al sector extractivo y elaborador de la piedra natural 
es el tamaño de las empresas que lo componen que en su mayor 
parte se trata de empresas familiares de pocos trabajadores que 
explotan canteras de gran potencial. Su capacidad de trabajo, 
junto con el referido potencial de los yacimientos, ha hecho que 
en la última década se haya producido una importante expan-
sión de la capacidad exportadora de estas empresas familiares. 
De esta forma, en este sector se pueden encontrar empresas de 
10 trabajadores que exportan el 10% de su producción.
15
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8 Agencia Estatal Boletín Oficial del Estado: https://www.boe.es/buscar/act.
php?id=BOE-A-2006-18205 .
Entorno Legal & Jurídico
Una de las leyes que toda empresa enfocada al sector de la 
construcción debe tener en cuenta es la siguiente: Ley 32/2006, 
de 18 de octubre, reguladora de la subcontratación en el Sector 
de la Construcción.8 Ley que advierte de la seguridad, salud y 
derechos de los trabajadores así como su formación previa al 
trabajo. 
Ley 31/1995, de 8 de noviembre, de prevención de Riesgos Lab-
orales.9
Esta ley conlleva la necesidad de desarrollar una política de 
protección de la salud de los trabajadores mediante la pre-
vención de los riesgos derivados de su trabajo. En la misma se 
configura el marco general en el que habrán de desarrollarse las 
distintas acciones preventivas, en coherencia con las decisiones 
de la Unión Europea que ha expresado su ambición de mejorar 
progresivamente las condiciones de trabajo.
9Agencia Estatal Boletín Oficial del Estado: https://www.boe.es/diario_boe/txt.
php?id=BOE-A-1995-24292
10 Agencia Estatal Boletín Oficial del Estado: https://www.boe.es/buscar/act.
php?id=BOE-A-1992-17363
11 Agencia Estatal Boletín Oficial del Estado: http://www2.apabcn.cat/tecnica/re-
nart/bases/pdfs/alcala/8607005.PDF
3.1 Análisis ext rn  - Macroentorn
Legislación sobre la maquinaria industrial
Una de las leyes que se tiene que tener en cuenta a nivel indus-
trial es la 
Ley 21/1992, de 16 de julio, de Industria10. En ella se presen-
ta la obligación de las administraciones públicas a favorecer 
y regular las empresas industriales. También cumple la Ley la 
necesidad de adaptar la regulación de la actividad industrial en 
España a la derivada de nuestra incorporación a la Comunidad 
Económica Europea y la constitución del mercado interior, lo 
que implica, entre otras consecuencias, la necesidad de com-
patibilizar los instrumentos de la política industrial con los de la 
libre competencia y circulación de mercancías.
Real Decreto 26 mayo 1986, núm. 1495/86 (Presidencia). MA-
QUINAS. Aprueba Reglamento de Seguridad en las Máquinas. 
Esta ley establece los requisitos necesarios para obtener un 
nivel de seguridad suficiente, de acuerdo con la práctica tec-
nológica del momento, a fin de presentar a las personas y a los 
bienes de los riesgos derivados de la instalación, funcionamien-
to, mantenimiento y reparación de las máquinas11. 
16
12  Extracción de Arena, Grava y Piedra, [Ley 132 de 25 de Junio de 1968, según 
enmendada] . Visitado el 10 de Febrero. http://www2.pr.gov/ogp/Bvirtual/leyes-
referencia/PDF/Recursos%20Naturales/132-1968/132-1968.pdf  
Legislación sobre las canteras naturales
Ley 416-2004, según enmendada, “Ley sobre Política Pública Am-
biental” mediante una Declaración de Impacto Ambiental (DIA). 
Mediante el permiso, el Secretario reglamentará todos los requi-
sitos, límites y restricciones relacionadas con los aspectos opera-
cionales de las actividades de excavación, extracción, remoción o 
dragado de los componentes de la corteza terrestre, así como los 
días y horas de operación y acarreo. Esta facultad para reglamentar 
los días y horas de operación se extiende tanto a los días laborales, 
festivos y los fines de semana12.
En el terreno español toda cantera o espacio de extracción de re-
cursos naturales debe regirse a la ley de:  Real Decreto 975/2009, 
de 12 de junio, sobre gestión de los residuos de las industrias ex-
tractivas y de protección y rehabilitación del espacio afectado por 
actividades mineras. La cual indica las medidas regulatorias para 
extraer materiales naturales así como las prevenciones ambientales 
que se tienen que tener en cuenta13.
13  Agencia Estatal Boletín Oficial del Estado: https://www.boe.es/boe/
dias/2009/06/13/pdfs/BOE-A-2009-9841.pdf
Legislación sobre la empresa S.L
Es conveniente tener en cuenta la ley de la Sociedad Limitada (S.L.) 
regida por el Real Decreto Legislativo 1/2010, de 2 de julio, por el 
que se aprueba el texto de la Ley de Sociedades de Capital. Susti-
tuye a la Ley 2/1995, del 23 de marzo. (Infoautónomos, 2018) 
Todas las sociedades anónimas constan de la Tarjeta NIF (núme-
ro de identificación fiscal): obligatorio para todas las sociedades 
anónimas o limitadas y asociaciones, ya que es obligatorio comuni-
car el NIF en el momento de efectuar operaciones de carácter fiscal 
o con naturaleza tributaria. (Ayuntamiento de Barcelona, 2018) 
La Oficina Española de Patentes y Marcas (OEPM) es un organismo 
autónomo del Ministerio de Industria, Energía y Turismo (Mieto) 
que impulsa y favorece el desarrollo tecnológico y económico, con 
el ofrecimiento de protección jurídica a las distintas modalidades 
de propiedad industrial, a través de la concesión de patentes y 
modelos de utilidad (invenciones); diseños industriales (creaciones 
de forma); marcas y nombres comerciales (signos distintivos) y títu-
los de protección de las topografías de productos semiconducto-
res. Además, difunde la información relativa a las diferentes formas 
de protección de la propiedad industrial. (OEPM, 2.017). 
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Con la propiedad industrial se obtienen unos derechos de 
exclusiva sobre determinadas creaciones inmateriales que se 
protegen como verdaderos derechos de propiedad.
A nivel legal todas las empresas del sector de la construcción 
deben obedecer la siguiente normativa:  REGLAMENTO (UE) 
N o 305/2011 DEL PARLAMENTO EUROPEO Y DEL CONSE-
JO  de 9 de marzo de 2011  por el que se establecen condi-
ciones armonizadas para la comercialización de productos de 
construcción y se deroga la Directiva 89/106/CEE del Consejo. 
Esta ley dictamina las normas que toda empresa de construc-
ción debe seguir para comercializar sus productos, así como 
elimniar barreras para la libre comercialización, declarar sus 
usos, etc. 
Normativa UNE-EN ISO 9001
La Norma ISO 9001 establece los requisitos que debe cumplir un 
sistema de gestión de la calidad y, en consecuencia, es la que se 
utiliza para la certificación de dichos sistemas. Se trata de una nor-
ma aplicable para cualquier tipo y tamaño de organización, su re-
dacción deja abiertas diferentes formas de enfocar cada requisito. 
De esta manera, se especifican los requisitos para toda organi-
zación que necesite demostrar su capacidad para proporcionar 
productos bajo esta norma certificable, que además cumplan los 
requisitos de sus clientes y reglamentarios que le sean de apli-
cación.
Puede utilizarse a tres niveles:
- Internamente, para mejorar el funcionamiento de la propia orga-
nización.
- Para la certificación, dado que es la única norma aplicable para 
conseguir la misma.
- Con fines contractuales, como modo de acordar los criterios con 
el cliente14.
14   Norma UNE-EN ISO 9001. Asociación Española para la calidad. https://www.
aec.es/web/guest/centro-conocimiento/norma-une-en-iso-9001
3.1 Análisis ext rn  - Macroentorn
18
15 Articulo “Informe sobre las apps en España 2015: La era appcom-
merce” (2015) a http://www.theappdate.es/blog/informe-sobre-las-apps-
en-espana-2015-la-era-appcommerce/
La tecnología hoy en día es uno de los pilares de nuestra so-
ciedad del cual no podemos prescindir. Para las empresas es 
una de las herramientas más necesitadas y potentes para pod-
er sobrevivir en el mercado y ser más competitivas. Además el 
comercio móvil es una de las maneras de comprar que cada 
vez esta creciendo más ua que da una rapidez y eficacia para el 
consumidor, el cual responde de una forma muy positiva a esta 
iniciativa.
En España hay actualmente 27,7 millones de usuarios activos en 
el mundo de las aplicaciones móviles. Hay 3,8 millones de des-
cargas diarias de aplicaciones que tienden a instalarse más en 
los smartphones que en las tablets15.
Hablar de una sociedad conectada y global podría ser la mejor 
manera de definir el resultado del desarrollo de la tecnología en 
nuestra vida. La conexión global implica muchas cosas para la 
humanidad, muchos cambios y adaptaciones que poco a poco y 
sin darnos cuenta empresas, consumidores, gobiernos, emplea-
dos, organizaciones, etc, han tenido que adaptarse y convivir 
con ello. La tecnología nos ha permitido estar las 24 horas del 
día conectados a las novedades y conectados con el mundo a 
tiempo real. 
Entorno Tecnológico
Es por ello que el origen y evolución del comercio electrónico y 
la normalización de estos recursos no tarda en desarrollar un nue-
vo sistema de mercado, el comercio electrónico. La primera ven-
ta online tubo lugar en el 1981 y fue de carácter B2B8, mientras 
que se necesitaron once años más para que apareciera el primer 
e-commerce B2C9 en un simple tablero de anuncios. Gracias a la 
aparición de e-Bay y Amazon en 1995 el mercado empezó a coger 
la forma que conocemos hoy en día. 
Según datos oficiales del INE 10, en 2001 se registraba sólo un 
3,39% de empresas españolas que habían realizado ventas a 
través del comercio electrónico, mientras que en datos de hoy 
(2014-2015) este tipo de comercio ya representa el 17,57% de las 
empresas totales de nuestro país. Un dato muy relevante si se 
tiene en cuenta que en poco más de 10 años se ha quintuplicado 
este mercado. Otros datos destacados sobre el peso del comer-
cio electrónico actual en España es que entre el 2014-2015 se 
facturó casi 200.000 millones de euros en ventas, de los que rep-
resentaban el 14,44% de las ventas totales facturadas en el país.
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COMPETENCIA DIRECTA
Podemos considerar como competencia directa a todas esas 
empresas que comparten un mismo sector y además comparten 
aproximadamente otros factores como el volumen de factura-
ción, trabajadores, clientes y localización.16
a) MORAGUES 
- Quienes son y qué hacen: A tan solo 20 km de la sede de Ger-
mans Balagué, existe la fábrica Piedras Moragues, una empresa 
dedicada a la extracción y cuidado de piedra natural exacta-
mente igual que Germans Balagué. 
Se fundó en el año 1974 y durante estos años han conseguido 
ser una empresa puntera en tecnología y servicio y una de las 
empresas líderes del sector de la extracción y comercialización 
de la piedra natural. 
3.1.2 Microentorno
16 El impacto de las tecnologías en las empresas. Gestion.org. Visitado el 
1 de Marzo de 2018. https://www.gestion.org/el-impacto-de-la-tecnolo-
gia-en-la-empresa/
Actualmente cuentan con varias canteras a nivel nacional.
Se dedican a la extracción y comercialización de la piedra natu-
ral arenisca y disponen de la maquinaria y del personal necesa-
rio para fabricar, al más pequeño detalle, lo que el cliente nos 
solicita.
Tienen cuatro piedras areniscas, extraídas de canteras propias. 
Las transforman hasta conseguir lo deseado y lo transportan 
hasta cualquier parte del mundo.Sirven desde bloques, tablas, 
baldosas a medida, hasta fuentes, bancos, columnas, arcos, 
molduras, letras…17
- Cómo se comunican: Solo tienen una web bastante básica 
con un diseño sencillo y poco actualizado. Aun así, en la web 
tienen bastante contenido en formato de fotos para mostrar sus 
proyectos, materiales y canteras. No cuentan con redes sociales.
17 Moragues. Web oficial. http://www.moragues.com/
Análisis de la competencia
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b) Rubio
- Quienes son y qué hacen: La empresa Rubio es una empresa 
familiar que se encuentra en Borges Blangues. Se dedica a la 
extracción y cuidado de la piedra natural. Cuenta con canteras 
propias para extraer el material con el que trabajan para hacer 
piezas encargadas a medida18.
- Cómo se comunican: Tienen una web creada en el 2015, la 
cual tiene un diseño sencillo y poco actualizado. No tienen un 
apartado donde explique quiénes són, pero si tienen material 
fotográfico para mostrar sus proyectos, instalaciones, canteras 
y tipos de piedra. También cuentan con un vídeo corporativo 
sobre la empresa.
Además tienen Facebook y Twitter pero no se puede acceder a 
estos canales desde la web. Solo he podido encontrar el Face-
book de la empresa
18 Rubio, pedra natural. Web oficial. http://www.piedranaturalrubio.com/
index.php/es/
19 Pedres Magami. Expansión. http://www.expansion.com/directorio-em-
presas/pedres-magami-sl_2362578_C32_25.html
c) Pedres Magami
- Quienes son y qué hacen: Piedras Magami es una empresa 
fundada en 1984 y se dedica a la extracción y elaboración de 
piedra natural. Es una empresa familiar pequeña localizada en 
Vinaixa y con canteras en La Floresta. Su especialización se basa 
en acabados de piedra para particulares 19. 
- Cómo se comunican: Tienen una web en construcción por el 
momento. También aparecen en un portal de webs llamado Eu-
roPages. Allí aparece información breve sobre la empresa como 
algunas fotos de proyectos y un mapa para ubicar la empresa. 
3.1 Análisis ext rn  - Microentor o
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COMPETENCIA INDIRECTA
Son aquellas empresas que opera en el mismo mercado, con 
los mismos canales de distribución, que tocan el mismo perfil 
de potenciales clientes y cubren las mismas necesidades, pero 
cuyo producto/servicio o solución difiere en alguno de sus atrib-
utos principales. 20
Podemos considerar competencia indirecta de Germans 
Balagué a empresas dedicadas al sector de la piedra natural lo-
calizadas en el territorio Español. Empresas que a diferencia de 
Germans Balagué se consideran medianas o grandes empresas, 
con más de 50 trabajadores.
a) LEVANTINA 
- Quienes son y qué hacen: Levantina es una compañía interna-
cional de origen español líder mundial en el sector de la Piedra 
Natural y otras superficies decorativas. Desde su fundación en 
1959, la compañía ha crecido y se ha expandido ampliamente, 
convirtiéndose en un referente mundial en el sector de la piedra, 
aportando liderazgo en innovación y tecnología.
20 Jose Manuel, Plan de marketing (IV): la competencia, ¡analízala! La 
cultura del Márqueting. https://laculturadelmarketing.com/plan-de-mar-
keting-iv-la-competencia/
Entre sus mayores activos destaca la gran capacidad de respues-
ta, al contar con numerosas canteras propias; la competitividad 
e innovación, resultado de sus 7 centros productivos en los que 
se desarrolla la tecnología más avanzada; la accesibilidad que 
permiten los 20 almacenes propios de distribución; y, por últi-
mo, la presencia internacional gracias a la exportación a más de 
100 países 21.
- Cómo se comunican:  Levantina tiene una amplia red de cana-
les online a partir de los cuales comunicacan sus noticias, iden-
tidad de empresa y proyectos. Estos son: una web propia, Insta-
gram, Linkedin, Pinterest, Youtube, Houzz.
Su web tiene una buena arquitectura y diseño. Cuenta con un 
apartado de empresa, productos, proyectos, inspiración y noti-
cias. Esta intenta, por un lado, mostrar la identidad cultural de la 
empresa, mostrar como son y cómo trabajan. También se enfo-
ca, por otra parte, en mostrar su variedad de productos. 
Esta traducida al español y al inglés. En cuanto a sus redes so-
ciales, tienen activo la red social Instagram, Linkedin, Youtube, 
Pinterest y Houzz. El canal más activo es Instagram, con 3.616 se-
guidores y una frecuencia de publicaciones de 3 o 4 por semana. 
Publican contenido corporativo, de actualidad de la empresa y 
obras realizadas.
21 Levantina. Web oficial. https://www.levantina.com/es/
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b) INGEMAR 
- Quienes son y qué hacen: Ingermar es una empresa especial-
izada en la extracción de piedra natural, granito y mármol. El 
Grupo cuenta en la actualidad con 4 fábricas y más de 30 de-
pósitos de distribución de sus materiales en España, Portugal, 
Francia, Inglaterra, Holanda, Bélgica y Polonia; teniendo al mis-
mo tiempo agentes comerciales en distintos países como Italia, 
Turquía, Rusia, Brasil, India y EEUU. 
Actualmente explota cerca de 40 canteras en España, Portugal 
y Sudamérica considerándose el aprovisionamiento y control de 
las materias primas pieza clave para su desarrollo 22.
- Cómo se comunican: Actualmente la empresa consta de una 
web poco actualizada y con un diseño poco trabajado. Se cen-
tra en mostrar los productos, pero no en comunicarse a nivel 
corporativo ni actualidad de la empresa. No consta que tengan 
ninguna red social.
22 Ingemar. Página web oficial. https://www.igemar.cl/ 23 Jose Manuel, Plan de marketing (IV): la competencia, ¡analízala! La 
cultura del Márqueting. https://laculturadelmarketing.com/plan-de-mar-
keting-iv-la-competencia/
COMPETENCIA SUSTITUTIVA
Productos o servicios que, satisfaciendo la necesidad principal 
de nuestro producto, difiere en sus atributos principales, pero 
compiten en el mismo mercado y sector. 23
Podemos considerar competencia sustitutiva a todas esas em-
presas a nivel español que se dedican a fabricar materiales sus-
titutivos de la piedra natural como la cerámica, el cemento, el 
metal, la madera, o materiales pre fabricados como el Dekton, 
el  Neolith y el Laminam. Todos estos materiales, a pesar de ser 
completamente distintos a la piedra natural, también pueden 
cumplir unas necesidades similares por los cuales el cliente po-
dría decantarse para la construcción de algún espacio.
3.1 Análisis ext rn  - Microentor o
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a) Cosentino
- Quienes son y qué hacen: Grupo Cosentino es una compañía 
global, española y de propiedad familiar, que produce y dis-
tribuye superficies innovadoras de alto valor para el mundo de 
la arquitectura y el diseño. Con superficies tecnológicamente 
avanzadas que permiten crear ambientes y diseños únicos para 
el hogar y los espacios públicos a nivel internacional.
Su sede se encuentra en Almería y cuenta con 7 fábricas de pro-
ducción (6 en Almería (España) y 1 en Brasil); 15 fábricas de elab-
oración de encimeras de cocina y baño (14 en Estados Unidos 
y 1 en Almería); 1 plataforma logística inteligente (en España); 2 
hubs de distribución en Estados Unidos y más de 90 Cosentino 
Centers en todo el mundo. El 90% de su facturación consolidada 
se genera en los mercados internacionales. 24
- Cómo se comunican: Cosentino a nivel online tiene diversos 
canales de redes sociales y una web. Su web está actualizada, 
bien estructurada y con un diseño elegante e innovador. Tamb-
24 Grupo Cosentino. Web oficial. https://www.cosentino.com/es/
ién tienen contenidos propios como un video corporativo y mu-
chas imágenes de sus productos y proyectos realizados. Tam-
bién cuentan con un apartado de noticias y blog en el que  
publican noticias internas, de eventos y proyectos. 
Sus redes sociales son Facebook, Twitter y Youtube. Tanto Face-
book como Twitter lo utilizan constantemente para publicar so-
bre noticias de la empresa a nivel interno, de eventos y proyectos 
actuales. YouTube es un canal de comunicación nivel corporati-
vo también muy activo en el que publican vídeos producidos 
por la propia empresa sobre sus materiales, producción, even-
tos y proyectos actuales.
Se puede concluir que tienen una comunicación online muy ac-
tiva, transversal y con muchos contenidos en distintos formatos. 
Se mantienen al día para comunicarse tanto con sus clientes 
como la sociedad y el sector de la construcción. 
3.1 Análisis ext rn  - Microentor o
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b) Porcelanosa
- Quienes son y qué hacen: PORCELANOSA Grupo es uno de 
los más importantes fabricantes del mundo de cerámica, mo-
biliario de cocina y elementos para el baño, con más de 970 
tiendas repartidas en 150 países. La diversificación en la produc-
ción ha sido un pilar fundamental en el crecimiento de un grupo 
empresarial que comenzó exclusivamente con la fabricación de 
cerámica. En la actualidad, las ocho empresas del Grupo ofre-
cen una extensa gama de productos que incluyen desde equi-
pamiento para cocina o baño hasta avanzadas soluciones 
constructivas para la arquitectura contemporánea.25
25 PORCELANOSA. Web oficial. http://www.porcelanosa.com 26 Venus Cerámica. Web oficial. http://www.venusceramica.com/es/ini-
cio/
- Cómo se comunican: Porcelanosa es una gran empresa cono-
cida a nivel nacional e internacional. Por ello tiene diversos ca-
nales online para comunicarse. Principalmente tienen una web 
consistente y actualizada con todos los proyectos, productos, 
etc, y un apartado de noticias para la prensa. También tienen las 
siguientes redes sociales: Facebook, Twitter, YouTube, Google+, 
Flickr, Pinterest, Instagram y Tumblr. La mayoría de los canales 
están actualizados y con actividad muy dinámica. El único con 
menos actividad es Tumblr, sin actualización des del 2015.
c) Venus cerámica
- Quienes son y qué hacen: Venus Cerámica es una empresa 
situada en Nules, Castellón. Ejerce su actividad desde 1988, 
centrándose en el desarrollo y comercialización de producto 
cerámico con valor añadido y un alto componente de diseño 
innovador.
Nuestro producto se elabora con la intención de crear espacios 
personales, elegantes, exclusivos y sorprendentes para   
desarrollar en ellos las actividades diarias rodeándonos de lujo, 
estilo y buen gusto. Desde el inicio venimos desarrollando dis-
tintos modelos cerámicos para satisfacer los deseos, gustos y 
necesidades de las personas. 26
- Cómo se comunican: Venus Cerámica se comunica a nivel On-
line con una Web sencilla pero activa rica en contenido y con un 
apartado de noticias para la comunicación con prensa. Tienen 
redes sociales como Facebook, LinkedIn y Google+, el más uti-
lizado es Facebook, ya que LinkedIn y Google+ lo tienen un 
poco abandonado sin noticias ni contenido actual.
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Posicionamiento
Para identificar una empresa necesitamos conoc-
er dónde se encuentra dentro de su sector y en la 
mente del consumidor, es decir, qué posicionamien-
to tiene. Es por ello que debemos analizar sus for-
talezas que le diferencian de la competencia, tanto 
directa como indirecta. Con tal de hacerlo, haremos 
un gráfico de posicionamiento con cuatro variables 
que posicionaran, según estas, a cada empresa en 
un sitio en el mercado. 
Germans Balagué se caracteriza por ser una em-
presa con muchos proyectos a nivel internacional, 
ya que no solo se han centrado a nivel nacional y 
a lo largo de los años siempre han trabajado con 
proyectos muy potentes a nivel internacional. 
Además, es necesario también, destacar a la em-
presa por los proyectos importantes a nivel público 
que han realizado. Se diferencian del resto porque 
gracias a la calidad de su piedra natural han tenido 
clientes muy importantes que les han brindado la 
oportunidad de participar en la creación de grandes 
monumentos, edificios, calles, etc.
INTERNACIONAL
NACIONAL
OBRAS 
PARTICULARS
OBRAS 
PÚBLICAS
27 Gráfico creado por mi misma.
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Ciclo de Vida
Tal y como vemos en el siguiente gráfico, toda em-
presa tiene unas fases de vida que vienen deter-
minadas según las ventas y el tiempo de esta en 
el mercado. Empezando por la introducción y ter-
minando en el declive, las empresas se mueven de 
una determinada manera en el mercado según la 
fase en la que se encuentra
Es necesario identificar donde se encuentra Ger-
mans Balagué antes de crear una estrategia de co-
municación para saber qué objetivos tendremos en 
esta. 
Como bien hemos podido ver en el apartado de 
“Actualidad de la empresa”, Germans Balagué ha 
pasado por una trayectoria de negocio muy amplia 
y tras una crisis económica a nivel nacional la em-
presa se ha encaminado hacia una fase de declive. 
Sin embargo, actualmente Germans Balagué están 
intentando salir de esta fase para volver a un estado 
de madurez como el que tuvieron hace unos 10 años 
o incluso mejor. 
Por esta razón, propongo que uno de los objetivos 
comunicacionales de ese trabajo se base en ayudar 
a la empresa a reposicionarse internamente al nivel 
de madurez. Para conseguirlo es necesario, en pri 
mer lugar, actualizar todas sus herramientas comu-
nicativas adaptadas a las nuevas necesidades de la 
sociedad, es decir estar presente de forma constan-
te a nivel online. 
Donde se encuen-
tra actualmente la 
empresa
Donde queremos 
llegar
28 Mariano. Artículo ¿Cuándo y comoutilizardescuentos y promociones? 
Visitado el 26 de Marzo de 2018 en https://www.marianocabrera.
com/cuando-y-como-utilizar-descuentos-y-promociones/ciclo-de-vi-
da-del-producto-mclanfranconi/
Este gráfico se ha encontrado en la web de Mariano Cabrera 28
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En este apartado analizaremos como es en si la empresa. 
Debemos tener en cuenta como es des de tres puntos de vis-
ta, el simbólico (como es representada la empresa a nivel vi-
sual), el cultural (como es la filosofía de empresa y cuál es su 
esencia) y el conductual (como la empresa se comporta con 
su entorno). 
3.2 Análisis inter o
SIMBÓLICA
CULTURAL
CONDUCTUAL
IDENTIDAD
3.2.1 Análisis de la identidad corpo-
rativa
28
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IDENTIDAD SIMBÓLICA
Para conocer una empresa es imprescindible analizar cómo 
se comunican a nivel visual, es decir, debemos analizar todos 
aquellos símbolos visuales que se han diseñado y creado como 
representación de la empresa. 
La empresa tiene únicamente como elemento simbólico repre-
sentativo de la empresa su logotipo.
Aparte de este inconveniente, también podemos observar que 
el logo esta pasado de moda. Tiene una tipografía que ya no 
es actual y no refleja un estilo representativo de la empresa. 
Además, tiene demasiados elementos ya que consta de un sím-
bolo que representa una piedra, un claim “Pedra natural arenís-
ca “Floresta”. Pedrera propia. Aplicats a mida” y por último el 
nombre de Germans Balagué s.l. Todo esto le acompaña otro 
factor que desfavorece el logotipo, los colores oscuros.
Como podemos ver, el logotipo tiene una serie de factores en 
contra, por ello sería adecuado crear uno nuevo. En el aparta-
do de plan de acciones destinada a crear una nueva identidad 
simbólica se diseñará el adecuado basado en el antiguo para no 
perder la identidad gráfica que hace tantos años que los iden-
tifica.
Este logotipo fue creado en 1985 cuando se fundó como   
representación visual de la empresa. Como podemos ver no 
tiene gran calidad, y es que, al preguntarles si podían enviar el 
logo con calidad, dijeron que no lo tienen. La empresa por el 
momento solo utiliza el logo que envía adjunto en los mails y es 
este mismo el que ponen en los documentos. 
Comentaron que el logo con calidad lo tienen los diseñadores 
que diseñaron en su momento el logo original, pero tras varios 
intentos de contactar con ellos no ha habido respuesta.
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Por otra parte, se ha analizado las aplicaciones del logo de Germans Balagué:
Fotos realizadas el 13 de Febrero de 2018, visita a la fábrica de Germans Balagué en Lleida.
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IDENTIDAD CULTURAL
Tras una investigación en los documentos, entrevistas a los di-
rectores y los dosieres de la empresa, no se ha podido desta-
car una cultura de empresa que defina la personalidad de esta. 
En las entrevistas realizadas se ha confesado que su filosofía de 
empresa es débil y se debería mejorar en un futuro para crear 
unas bases y una personalidad más fuertes. Por esta razón, en 
este apartado se expondrán la misión, visión y valores que tiene 
actualmente la empresa pero en un futuro se desarrollará una 
acción específica para crear de nuevo estos tres pilares que fun-
damentan la cultura de una empresa.
Además en este apartado también se analizará la personalidad 
de la empresa y se definirán sus 7 mandamientos.  
MISIÓN
Según la asociación corporate excellence, la misión inspira las 
políticas y los procedimientos internos, reconoce y confirma la 
identidad y los valores, y forma a los empleados en su relación 
con el resto de stakeholders, además de estimular la motivación 
para permitir la auto-regulación y los sistemas de control inter-
nos. También se aclara que en el origen de la misión están los 
ideales del fundador o de los fundadores de la organización, o 
posteriormente del equipo directivo, pero en su desarrollo es 
fundamental establecer un proceso de diálogo abierto para su 
mejora continua en su aplicación. 30
La misión de Germans Balagué actualmente:
“Germans Balagué es una organización preparada para atender 
la demanda de acuerdo con las necesidades y beneficios de sus 
clientes, proporcionando un servicio con la máxima calidad”.  
3O CorporateExcellence.(2011).Misión,visión y valores de la empresa en una buena 
praxis de la RSC. Consultado el 6 de Febrero de 2018 des de file:///Users/claudiaba-
lague/Downloads/I07%20Misi%C3%B3n%20Visi%C3%B3n%20y%20valores%20en%20
el%20centro%20de%20una%20buena%20praxis%20de%20la%20RSC.pd
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VISIÓN
La visión define las metas que pretendemos conseguir en el fu-
turo. Estas metas tienen que ser realistas y alcanzables, puesto 
que la propuesta de visión tiene un carácter inspirador y mo-
tivador. Para la definición de  la visión de nuestra empresa, nos 
ayudará responder a las siguientes preguntas: ¿Qué quiero 
lograr?, ¿dónde quiero estar en el futuro?, ¿para quién lo haré?, 
¿ampliaré mi zona de actuación? 31
La visión de Germans Balagué actualmente:
“Posicionarse como líderes en la extracción, elaboración y dis-
tribución de piedra natural dentro del sector a nivel nacional e 
internacional.”.  
VALORES
Según Roberto Espinosa_ los valores de una organización “son 
los principios éticos sobre los que se asienta la cultura de nues-
tra empresa que permiten crear nuestras pautas de comporta-
miento”2. En definitiva, consiste en responder la preguntas de 
“¿cómo somos?”, ¿en qué creemos?.  31
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31 Espinosa, R.(2012). Cómo definir misión, visión y valores de una empresa. Consultado 
el 6 de Febrero de 2018, des de  http://robertoespinosa.es/2012/10/14/como-definir-
mision-vision-y-valores-en-la-empresa/
Los valores de Germans Balagué actualmente:
- La motivación y capacitación técnica y profesional de una plantilla 
formada por trabajadores con la adecuada preparación profesional y 
experiencia en el puesto que desempeña cada uno de ellos.
- La historia familiar y experiencia en el sector y la larga trayectoria 
familiar como picapedreros les ha proporcionado una ventaja por en-
cima del resto de la competencia para trabajar la piedra de forma pro-
fesional y de calidad. 
- El empleo de los equipos e instalaciones necesarias y adecuadas 
para hacer frente a todas sus necesidades productivas, con la clara 
intención de obtener la satisfacción de su cliente.
- La honestidad y profesionalidad ante sus clientes les ha ayudado a 
Germans Balagué a mantener una cartera de clientes muy valiosa y 
duradera en el tiempo. La mayoría de sus clientes actuales son clientes 
con los que han trabajado en el pasado y con los cuales han repetido 
proyectos tras muchos años. 
- La calidad de sus materiales naturales es una de las bases de Ger-
mans Balagué para triunfar en el sector. Siendo especialistas en el mer-
cado de la piedra natural, saben cuáles son los mejores materiales y 
gracias a su mano de obra y sus canteras distribuidas por toda España 
saben cómo conseguirlos. 
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IDENTIDAD CONDUCTUAL
Con tal de definir la marca en todos sus aspectos es muy impor-
tante poder conocer cómo se comporta con el entorno y como 
se define a sí misma. 
Por ello, se aplicarán dos técnicas de análisis para definir la 
conducta de Germans Balagué. En primer lugar, crearemos los 
7 mandamientos de la empresa, unas bases de conducta que 
siempre tienen que seguir. A continuación definiremos como se 
relaciona la empresa con el entorno.
Foto realizada el 13 de Febrero de 2018, visita a la fábrica de 
Germans Balagué en Lleida.
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7 MANDAMIENTOS DE LA MARCA
1. Lo que somos: 
Somos una empresa con años de experiencia, conocedores del 
sector y profesionales con nuestro trabajo y el trato a nuestros 
clientes. Conocemos con profundidad nuestro material y   
tenemos un equipo de expertos formados para dar así seguri-
dad y confianza a nuestros clientes. Tenemos una gran cantidad 
de proyectos en nuestro registro que avalan nuestra calidad y 
profesionalidad.
2. Eso que queremos: 
Queremos a nuestra tierra, nuestra familia y nuestros clientes. 
Estos son los pilares de nuestra empresa los que hacen posible 
que la empresa siga adelante. No solo lo necesitamos, sino 
que nos ayuda a motivarnos para conseguir nuestros objetivos. 
Queremos a nuestra tierra porque es la que nos ofrece los ma-
teriales más valiosos, queremos a nuestra familia porque sin ella 
no habría ni un antes ni un después y queremos a nuestros clien-
tes porque ellos nos hacen crecer y ver el futuro.
3. Lo que siempre seremos:
Por muchos años que pasen Germans Balagué siempre manten-
drá la calidad de sus productos y el cuidado de estos. Siempre 
mantendrá una cartera de clientes satisfechos, tanto con el re-
sultado final como durante el vínculo que se establece a lo largo 
de los proyectos. Y, por último, siempre mantendrá esta esencia 
familiar que le hace especial y hace mantener la empresa unida.
4. Lo que odiamos: 
No nos gusta engañar, decir cosas que no son o que no pasarán.
Odiamos la desconfianza o la ignorancia. Es por ello que traba-
jamos día a día para no tener ninguno de estos atributos.
5.Eso que nunca seremos:
Nunca mentiremos, uno de nuestros valores es ser honestos 
y eso es lo que siempre somos. Nunca robaremos clientes de 
otras empresas o engañaremos diciendo cosas que no somos o 
tenemos. Queremos que todos los que nos rodean nos  
conozcan tal y como somos.
6. Eso que queremos ser:
Queremos ser influyentes, queremos que la gente nos siga por 
admiración y quiera ser como nosotros. Queremos ofrecer pro-
ductos de alta calidad y conocedores expertos de este para 
poder ayudar a nuestros clientes en todo momento. Por último, 
nos gustaría ser pioneros en el mercado, que nos conozcan, nos 
consideren y nos escojan.
7. Si fuéramos un personaje famoso, quien seriamos:
Si fuéramos un personaje famoso seríamos Barack Obama. Un 
hombre sabio, honesto, sencillo, preocupado pero su pueblo y 
por el bien de todos y sobretodo amante incondicional de su 
familia. Su mayor apoyo es la familia la cual siempre le ayuda 
a tirar adelante, como Germans Balagué. Su mayor fuerte es la 
sabiduría, era un hombre culto y gracias a eso podía sustentar 
las bases de sus discursos, como Germans Balagué, conoce-
dores de su piedra. Se preocupaba por su pueblo y sus necesi-
dades, como Germans Balagué hace con sus clientes y su mayor 
arma era la simpatía, como los fundadores de Germans Balagué, 
dos hombres simpáticos, cercanos y siempre con una sonrisa y 
buen carácter.
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BASES DE COMPORTAMIENTO 
- Características principales:
Germans Balagué es una empresa que quiere ofrecer un produc-
to único y especial. Un producto sobre el cual son especialistas y 
conocedores gracias a la larga trayectoria familiar que ha tenido 
la empresa. Es por eso que no quieren únicamente ofrecer un 
producto, sino que también les acompaña un asesoramiento de 
especialistas y un equipo de trabajo especializado y formado en 
el sector.
- Relación con el entorno:
Germans Balagué quiere aportar un valor añadido a la sociedad. 
Quiere dar a conocer no solo su empresa y producto sino las 
ventajas de la piedra natural. Quiere que se conozcan sus atribu-
tos y sus beneficios y ayudar al sector de la construcción a crecer 
con un entorno 100% natural, sin la utilización de químicos o 
plásticos. Además, Germans Balagué, quiere ofrecer un servi-
cio de constante disposición hacia sus clientes. Les aconseja, les 
ayuda y les asesora, siempre siendo transparentes y honestos. 
- Como actúan:
Germans Balagué actúan de una forma muy cercana. Es una em-
presa familiar, algo que indica que debe haber un buen vínculo 
entre los fundadores y otras generaciones, y así es. Entre ellos 
siempre hay buenas vibraciones y se ayudan unos a otros. Eso 
se transmite no solo en el ambiente de trabajo sino también a 
los clientes. Con ellos se establece un vínculo cercano, muy ca-
sual y simpático algo que a lo largo de los años se convierte en 
confianza y fidelidad.
- Como se sienten:
Germans Balagué se sienten profesionales y conocedores del 
mercado y de su producto. Saben lo que hacen y siempre   
quieren hacerlo lo mejor posible. Trabajan a jornada completa y 
si es necesario 24 horas al día. Ellos lo dan todo por sus clientes 
para que estos obtengan los mejores resultados. Aun así, hoy en 
día, después de pasar por una crisis económica a nivel nacional, 
saben que necesitan un cambio. Germans Balagué siente que 
necesita adaptarse a las nuevas generaciones para hacerse con-
ocer y conseguir nuevos clientes.
-  Conclusión:
Podemos decir que Germans Balagué es una empresa con mu-
chas características y factores que les hace ser una empresa  
diferente y única. Pero a lo largo de este proyecto podemos ob-
servar que todos estos atributos que tiene la empresa han sido 
aportados mayoritariamente gracias al carácter y valores de sus 
fundadores. Hermanos y compañeros de trabajo, Llorenç y Xavi 
Balagué hacen que la empresa tenga su propia personalidad. 
Ellos son los que dan la cara delante de los clientes, los que 
dicen cómo se debe trabajar y los que se han especializado en 
el cuidado de la piedra natural. Es por ello que si conoces a uno 
de ellos puedes conocer fácilmente como es la empresa.
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3.2 Análisis interno
En este apartado analizaremos como es la empresa de Ger-
mans Balagué se comunica en todos sus ámbitos y la evolu-
ción de su comunicación des de sus inicios. Para tener una 
idea clara de cómo es su comunicación, se analizará el público 
de la empresa, los canales a partir de los que se comunica y los 
mensajes que transmite. 
CANALES
MENSAJES
PÚBLICOS
IDENTIDAD
3.2.2 Análisis de la identidad comu-
nicactiva
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PÚBLICOS
En este mapa32 analizamos a los stakeholders que 
rodean a la empresa de acuerdo con la cercanía que 
tiene la empresa con ellos. Desde los que estan más 
en contacto con ellos y por lo tanto son públicos in-
ternos, como los trabajadores situados en el centro, 
pasando por los externos pero que se consideran 
importantes para la empresa y tienen un contacto 
diario con ellos, como los clientes los proveedores y 
los encargados de obra. Hasta llegar en el último cír-
culo, donde encontramos a los públicos que tienen 
menos relación con la empresa, un contacto no tan 
directo o constante, como son los Clientes Poten-
ciales, las Administraciones Públicas, las Entidades 
Financieras, los Sindicatos, Ciudadanos y Empresas 
del Sector.
32 Mapa de stakeholders creado por mi misma.
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DEFINICIÓN DE LOS PÚBLICOS
-Clientes: 
Según Llorenç Balagué33, la empresa tiene dos tipos de clien-
tes tanto a nivel internacional como nacional, los actuales y los 
potenciales. Por lo que hacen los clientes actuales podemos 
diferenciar entre los siguientes tipos según el tipo:    
Distribuidores, Administraciones Públicas y Legales. Particu-
lares, Constructoras.
Con todos ellos según el CEO de la empresa, utilizan el 90% 
de las veces el e-mail para contactar con ellos. También hacen 
reuniones y llamadas por teléfono o en el caso de que estén en 
otro país, se comunican a través del Skype. Una vez la obra se ha 
realizado, es decir su producto (piedra natural) está establecida 
en el proyecto final, o Llorenç o Xavi Balagué van a visitarla para 
poder ver el resultado, hablar con los arquitectos por si tienen 
algún inconveniente y saber si el cliente está satisfecho. Por otro 
lado, también afirman que una de las mejores herramientas para 
conseguir clientes es conseguir una buena relación con los ar-
quitectos, conseguir que confíen en ellos y que les tengan en 
cuenta para que estos puedan ser proscriptores de la empresa 
cuando les surjan nuevos proyectos. No hablamos de arquitec-
tos como clientes porque estos siempre están sometidos a las 
órdenes del cliente o la constructora por la que trabajan, pero si 
que tienen muchas veces la opción de dar su opinión en cuanto 
a materiales sobre los cuales quieren trabajar. 
3.2 Análisis interno
El trato con sus clientes se puede considerar muy cercano y directo, 
según Xavi Balagué, director y fundador de la empresa, ya que la 
mayoría de sus clientes son de hace muchos años, lo que indica 
que tienen una buena relación y confianza. Por otro lado, muchos 
de los clientes actuales han sido conseguidos gracias a recomenda-
ciones de terceros, lo que indica que Germans Balagué tiene buena 
“fama”.
Según Llorenç Balagué, lo más importante para la empresa es tener 
un buen cuidado de sus clientes, ofreciéndoles sus productos tal y 
como son sin esconder verdades y con un trato honesto siempre. 
Además, constan de un certificado de calidad que les permite de 
cara a los clientes, trabajar de forma profesional y con prestigio. 
Otras herramientas  que utilizan son la web y el Instagram, para 
enseñar su modelo de producción, sus productos y proyectos. 
Para los clientes potenciales, no tienen una estrategia o herramien-
tas establecidas para contactar con ellos. Llorenç en la entrevista 
afirma que la mayoría de veces los consiguen gracias al boca a 
boca, su base de contactos establecida con los años o su página 
web. Su larga trayectoria y profesionalidad en el mercado les ha 
ayudado a tener una buena reputación y esa es una de las   
herramientas más potentes que tienen para poder conseguir nue-
vos clientes.
33 Ver entrevista en anexo, página 84.
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-Trabajadores: 
En cuanto a los trabajadores, actualmente son 20 los que forman 
parte de la empresa distribuidos entre las canteras y la fábrica. 
Maite Muniesa34, directora administrativa de la empresa, afirma 
que muchos de los trabajadores forman parte de la empresa 
desde hace muchos años, lo que indica que el buen trato y la 
amistad es una de las características de la relación que une a la 
empresa y sus empleados. Alexandre Balagué es el encargado 
de fábrica, lo que le hace responsable de atender las necesi-
dades de los trabajadores y estar atento de que las tareas de 
cumplen en orden. 
En cuanto a los canales de comunicación interno, solo se han 
mencionado 3 en la entrevista con Maite Muniesa. Por un lado, 
tenemos las reuniones generales en las que se incluyen traba-
jadores, administración y directivos y se establecen en ocasiones 
especiales y las reuniones de la junta directiva en las que   
también participa la administración. A continuación, también ha-
cen uso del tablón de anuncios, que está colgado en los vestu-
arios de los trabajadores y en el cual se cuelgan anuncios de 
carácter interno, distribución de las tareas, felicitaciones e infor-
mación de la UGT. 
Alexandre Balagué afirma que la herramienta más eficaz y que 
más utilizan son las conversaciones de tú a tú que se generan a 
diario. Afirma que tanto él como los directivos, sobretodo Xavi- 
3.2 Análisis interno
Balagué que se encarga del buen funcionamiento de la fábrica, 
hablan día a día con sus empleados, estableciendo con ellos un 
trato muy directo, comprensivo y de confianza. 
- Proveedores:
Germans Balagué cuenta con distribuidores con los que trabajan 
desde hace muchos años. Básicamente cuentan con proveedores 
de materiales para el funcionamiento de la empresa como provee-
dores de agua y de maquinaria. Además, también tienen provee-
dores que les proporcionan todos los recursos necesarios para el 
buen funcionamiento diário de la maquinária y proveedores que 
subministran los esenciales de los trabajadores cumpliendo con las 
normativas.
Con  ellos se comunican a través de los e-mails o llamadas  
telefónicas. Tienen un tacto semanal con la mayoría de ellos y al 
conocerse desde hace años tienen un trato de amistad.
34-35 Ver entrevista en anexo, página 84.
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Análisis de la empresa - Públicos
-Encargados de obra: 
Los encargados de obra se consideran un público importante 
para la empresa ya que la mayoría de veces necesitan tener 
un contacto constante con ellos. Una vez vendido su produc-
to tienen que estar pendientes de cómo se aplica en las obras 
y hacer un seguimiento de control. Es por ello, que Germans 
Balagué siempre visitan en persona o se ponen en contacto por 
teléfono con los encargados de obra, para estar al día de lo que 
ocurre y poder solucionar todos los problemas. Afirman que al ir 
personalmente a las obras se establece una comunicación más 
directa y personal.
- Administraciones públicas:
Las administraciones son en muchos casos cliente potenciales 
para la empresa. Pero, aun así, Germans Balagué tiene que  
tener en cuenta algunas administraciones no solo a nivel comer-
cial sino a nivel legal. La principal administración pública con la 
que tiene contacto es el Ayuntamiento de Juneda, el pueblo en 
el que tienen ubicada su fábrica. Con este ayuntamiento necesi-
tan tener una comunicación al menos trimestral sobre la actu-
alidad del pueblo, los eventos y los ciudadanos. Afirman que 
nunca han tenido problemas o inconvenientes con ellos ya que a 
ambos les con
3.2 Análisis interno
viene tener una buena relación. Dentro del pueblo de Juneda el-
los y la fábrica Orteu son las empresas más potentes que  resi-
den actualmente. Una de las ocasiones en la que se establece 
más comunicación es durante las fiestas del pueblo, en la que el 
ayuntamiento ofrece Germans Balagué espacios para colaborar 
como patrocinadores. Ellos afirman que siempre se implican en 
las actividades de las fiestas y ayudan en lo que pueden.
Otras administraciones públicas con las que necesitan buena  
relación, son los ayuntamientos de las ciudades en las que tienen 
canteras. En este caso son: Ayuntamiento de la Floresta, Ayunta-
miento de Calaf, Ayuntamiento de Calafell, Ayuntamiento de Els 
Omellons y Ayuntamiento de Estopinyà.
Con ellos también mantienen una relación trimestral para estar 
al día de las normativas y funcionamiento de sus canteras.
También necesitan una buena comunicación a nivel de adminis-
tración pública con el  Ministerio de Medioambiente y el inspec-
tor de minas, el cual revisa el plan de labores trimestralmente en 
el que esta descrito las hectáreas concedidas por el gobierno. 
Por último, también necesitan mantener el contacto con el Go-
bierno de Catalunya y el de España para estar al día de las leyes, 
permisos y regulaciones del sector. 
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Análisis de la empresa - Públicos
-Sindicatos: 
Germans Balagué, como ha confirmado Maite Muniesa36  
administrativa de la empresa, forma parte del sindicato UGT. 
Al pertenecer a este sindicato cada año tienen que hacer unas 
elecciones para escoger el delegado sindical, en este caso 
Manel Izquierdo, que se encarga de comunicar el calendario 
laboral, el cual es colgado en el mural de anuncios para los tra-
bajadores, y de comunicar todas las novedades del sindicato a 
sus trabajadores y viceversa. Todas las acciones legales de los 
trabajadores pasan por los sindicatos, pero previamente con el 
delegado sindical. 
Muchas veces los sindicatos visitan la fábrica para dar noticias o 
aclarar temas y leyes laborales. 
- Entidades financieras:
Las entidades financieras con las que tienen contacto actual-
mente son los bancos. Afirman que la relación con ellos es difícil 
ya que tras pasar una crisis que sobre todo a afectado a su sec-
tor, aún quedan secuelas de las que curarse. Aun así, siempre 
han querido tener una buena relación ya que es la única fuente 
de financiación que han tenido desde que empezaron.
3.2 Análisis interno
- Otras empresas del sector:
La relación que mantienen con las empresas de otros sectores 
es puramente por compromiso y profesionalidad. Quieren esta-
blecer con ellos un vínculo de amistad y buena relación para que 
en un futuro puedan ayudarse mutuamente. Al pertenecer en un 
sector “pequeño”, sobre todo a nivel de Catalunya y Les Garri-
gues todos se conocen entre todos, afirma Llorenç Balagué, y es 
necesario quedar bien unos con otros para posibles encuentros 
en el futuro, tanto profesionales como personales.
- Ciudadanos:
Germans Balagué también tiene en cuenta la buena relación 
que debe mantener con los ciudadanos del pueblo en el que 
reside su fábrica. Juneda es un pueblo de la comarca de Les 
Garrigues con una población de 3.000 habitantes. Al ser un  
pueblo pequeño todos se conocen entre ellos y tienen una bue-
na relación tanto con los trabajadores de la empresa, la mayoría 
de los cuales residen en Juneda, y con los directivos. 
Además, Maite Muniesa, directiva administrativa de la empresa, 
afirma que la empresa siempre se implica en las entidades u  
organizaciones que se forman en el pueblo. 
Son patrocinadores del equipo de futbol, hockey, baile y básquet 
del pueblo.
36 Ver entrevista en anexo, página 84.
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CANALES
Una vez realizadas dos entrevistas en 
profundidad con el director de la em-
presa Llorenç Balagué y la directora de 
administración Maite Muniesa, he po-
dido analizar cómo se comunica la em-
presa y a través de qué canales lo hace 
con cada uno de sus públicos. Así mis-
mo, destacar qué relación tienen y la 
prioridad que tienen para la empresa. 
Para hacer el análisis de forma más 
clara y esquemática, he utilizado una 
tabla recomendada por Andrés Aljure 
en su libro El plan estratégico de la Co-
municación37. 
37 Tabla creada por mi pero inspirada en: AljureSaab, Andrés (2015) El 
plan estratégico de comunicación, método y recomendaciones prácticas 
para su elaboración. Colombia, Chía: Universidad de La Sabana. España, 
Barcelona: UniversitatOberta de Catalunya.
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MENSAJES
Germans Balagué, como se ha dicho 
anteriormente, no ha realizado ningu-
na inversión en comunicación. Por ello 
todos sus mensajes transmitidos son 
esos que o bien han generado a partir 
de su conducta o bien a partir de los 
mensajes transmitidos en los canales 
de comunciación propios. 
Para analizar como se relaciona con el 
entorno a paritr de su conducta, se ha 
realizado una encuesta y en cuanto a la 
comunicación transmitida en sus cana-
les, encontramos su slogan. 
El slogan solo se encuentra junto a su 
logo:
“Pedra natural arenisca “FLORESTA”. Pedrera pròpia. Aplacats a mida.”
Este slogan se creó en el momento de la fundación de la empre-
sa en 1985 y habla sobre el material que tiene la empresa. Ahora, 
30 años después de la creación de la empresa, sus materiales 
han evolucionado y cambiado y por tanto se debería modificar 
el slogan. También es necesario modificar el slogan para que se 
transmita un mensaje que represente la esencia de la empresa 
y que no se centre únicamente en lo que tienen y lo que hacen.
Otro punto a tener en cuenta, es que, este slogan únicamente 
está expuesto en el logo de la empresa. No aparece en ningún 
otro canal de comunicación y una vez creado el slogan nuevo se 
debería aplicar en todos los canales.
38 Ver encuesta en el anexo, página 85.
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MENSAJES
Para analizar los mensajes que trans-
mite la empresa a sus públicos, se ha 
realizado una encuesta39 para qué opin-
ión se tiene de ella y qué mensajes 
transmite.
RESULTADOS DE LA ENCUESTA:
La encuesta creada se pasó a grupos de whatsapp y por medio 
de mensajes privados en Facebook e Instagram. Únicamente iba 
dirigida a conocedores de la empresa con el fin de averiguar si 
conocen a Germans Balagué y qué mensajes les transmite la  
empresa.
Como resultados finales, se ha podido destacar que un 39,1% de 
los entrevistados eran amigos de los propietarios de la empre-
sa. Esto indica que Germans Balagué se mueve en un entorno 
muy cercano con su público. Por otra parte, se destaca que un 
56,5% de los entrevistados alguna vez ha contactado con ellos 
y el medio a partir del cual la mayoría de estos lo ha hecho es 
por teléfono. El siguiente método de contacto más utilizado es 
personalmente con un 21,4% y el 14,3% restante lo ha hecho por 
e-mail. También se preguntó cuáles son las tres palabras que me-
jor definen a Germans Balagué y las más escogidas de entre 10 
posibles adjetivos, fueron familiar, con experiencia y de confianza. 
Estos adjetivos son los que nos ayudarán en un futuro a crear una 
nueva identidad cultural de la empresa.
Por último, se quería saber si los públicos de Germans Balagué 
conocen sus obras. Un 90% de los participantes de la encuesta 
afirman que la obra que conocen es la Sagrada Familia.   
Esto significa que es de la obra que más se habla tanto en las re-
des sociales como en el boca a boca. Aun así, solo una persona ha 
dicho que lo sabe gracias a las redes sociales, esto indica que se 
tendrá que trabajar en estos canales para informar a los usuarios 
de la actualidad de la empresa.
39 Ver encuesta en el anexo, página 85.
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3.3 Conclusiones del análisis
DRIVERS
Los Drivers son los valores que diferencian a Germans Balagué de 
su competencia y que por lo tanto resultan más valiosos para el 
consumidor. Todo eso que hace que escojan nuestra marca antes 
que otra. Pueden ser tangibles, haciendo referencia al servicio, o 
emocionales:
1. Historia: Germans Balagué es una empresa familiar que antes 
de fundarse ya tenía experiencia en el sector gracias a la larga 
trayectoria de sus antepasados en las canteras de La Floresta. 
Desde los inicios en 1930, donde el bisabuelo de Xavi y Llorenç 
Balagué dirigía la primera cantera Balagué, se empezaron a hacer 
proyectos importantes en todo Catalunya y España.
Tienen una historia detrás que define su personalidad, una per-
sonalidad apasionada por el mundo de la piedra, por hacer cosas 
grandes y extraordinarias y por aprender la profesión de gener-
ación en generación.
2.Calidad: Germans Balagué, en primer lugar, asegura tener una 
piedra de calidad. Con su equipo especializado en el sector y la 
gran experiencia que estos tienen, consiguen realizar unos acaba-
dos perfectos para cada uno de sus proyectos. Además cuentan 
con el certificado de calidad ISO 9001:2015.
3.3.1 Drivers & Barreras
3. Satisfacción: Los clientes de Germans Balagué no solo están 
contentos con los resultados que obtienen sino también del trato 
que les ofrece la empresa. Hemos podido investigar que la  
mayoría de clientes que tiene la empresa son clientes que han 
mantenido durante muchos años. Esto nos indica la confianza que 
la empresa genera y la fidelidad que se crea por parte de los clien-
tes. Es por ello que podemos decir que uno de los objetivos de la 
empresa es satisfacer las necesidades del cliente y serle siempre 
honesto, transparente y profesionales.
4. Proyectos reconocidos mundialmente: Germans Balagué ha 
realizado y colaborado con muchos proyectos conocidos nacio-
nal e internacionalmente, pero pocos son los que saben qué han 
hecho. Sus clientes acostumbran a ser constructoras y administra-
ciones públicas los cuales, aparte de los que ya han trabajado con 
ellos, deberían saber y tener claro dónde, cuándo y cómo ha tra-
bajado la empresa. Sería esencial que Germans Balagué se diera 
a conocer entre la sociedad, ya que de esta forma podrán ganarse 
una notoriedad mayor y un posicionamiento mejor.
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3.3 Conclusiones del análisis
BARRERAS
Las barreras son esos obstáculos que hacen que los clientes se 
frenen antes de escoger a Germans Balagué:
1.Poco conocimiento de sus proyectos: Germans Balagué es 
una empresa que a lo largo de los años ha conseguido realizar 
muchos proyectos importantes y conocidos tanto a nivel nacional 
como internacional. Sin embargo, la mayoría de ellos a pesar de 
ser mundialmente famosos, no se sabe que ellos han sido quienes 
lo han creado. Es por ello que la empresa necesita una estrategia 
de comunicación para dar a conocer los proyectos en los que han 
trabajado y de esta forma ser más conocidos. 
2.Poco conocimiento de la cultura de empresa: Quienes cono-
cen a Germans Balagué podrían decirte qué hacen y como lo ha-
cen, pero no sabrían decirte que valores de empresa transmiten 
o que personalidad tiene.  Es por ello que debería dar fuerza a su 
personalidad estableciendo unos valores, misión y visión de  
empresa que realmente los definiera. A sí mismo, para la gente 
que no conoce la empresa le será más fácil poder trabajar con el-
los si Germans Balagué tiene una filosofía de empresa más fuerte 
y definida. 
3. Poca innovación: Desde que la empresa se puso en marcha en 
1985 se han hecho pocas innovaciones, sobre todo tecnológicas. 
Germans Balagué tendría que innovar tanto a nivel de estrategia 
de empresa como de comunicación. Las herramientas tecnológi-
cas hoy en día son necesarias para cualquier empresa para posi-
cionarse en el mercado, darse a conocer y avanzar al mismo ritmo 
que la sociedad.40
4. Debilidad y solapamiento: Dada la variedad de materiales sus-
tituibles de la piedra que surgen hoy en día, Germans Balagué 
podría quedar solapado por estos y fracasar. 
Por eso es muy importante destacar los puntos diferenciales y 
aprovecharlos para crear un nicho en el mercado. 
40 El impacto de la tecnología en la empresa. Gestion.org.Visitado el 15 
de Marzo de 2018. https://www.gestion.org/gestion-tecnologica/nue-
vas-tecnologias/29672/el-impacto-de-la-tecnologia-en-la-empresa/
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3.3 Conclusiones del análisis
El análisis DAFO ayuda a identificar los aspectos clave que se 
han de considerar para definir los objetivos comunicacionales, 
potenciando las fortalezas y oportunidades y buscando mini-
mizar el riesgo asociado a las debilidades y amenazas, todo 
con base a la recopilación de información efectuada previa-
mente en el análisis de situación.41
Es uno de los métodos más sencillos y eficaces que permite 
analizar toda la información necesaria para la toma de deci-
siones de la empresa en un futuro cercano o lejano. Además, 
este análisis determina cuáles son las acciones que se de-
berían tener en cuenta para preparar a la empresa contra las 
amenazas teniendo en cuenta las debilidades y las fortalezas.
Tanto las investigaciones a nivel macro y micro del entorno 
de la empresa, las entrevistas y documentos de la empresa 
hemos podido realizar un DAFO para analizar las siguientes 
situaciones:
- Interna: formada por dos factores controlables; las fortalezas 
y las debilidades.
- Externa: compuesta por dos factores no controlables; opor-
tunidades y amenazas.
3.3.2 DAFO
41 AljureSaab, Andrés (2015) El plan estratégico de comunicación, método y 
recomendaciones prácticas para su elaboración. Colombia, Chía: Universidad de La 
Sabana. España, Barcelona: UniversitatOberta de Catalunya.
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3.3 Conclusiones del análisis
Una vez recogidos los datos de Germans Balagué podemos con-
cluir que la empresa se encuentra en estado crítico a nivel comuni-
cacional. Se han podido identificar una serie de problemas:
- Es una organización que no ha actualizado ni invertido en las 
herramientas de comunicación utilizadas desde 1985. 
- Por otra parte, al invertir de forma muy reducida en la comuni-
cación hace que el nivel comunicativo de la empresa sea escaso. 
El hecho de que tampoco cuente con un plan de comunicación y 
difusión dificulta mucho el aumento de clientes y genera un  
desconocimiento sobre la filosofía y las intenciones de la empre-
sa.
- El hecho de que no se promuevan actividades y eventos provoca 
que tanto la misión, la visión como los valores queden obsoletos. 
- Otro de los mayores problemas es la falta de canales a nivel digi-
tal de la empresa, lo que hace que la empresa quede en un segun-
do plano casi de forma desconocida por sus potenciales clientes y 
se vea en desventaja por sus competidores. 
3.3.3 Conclusiones
Por otra parte, los puntos positivos encontrados han sido:
- Germans Balagué tiene la suerte de contar con clientes fieles de 
larga duración lo cual testifica que saben mantener sus clientes 
contentos estableciendo con el paso de los años una relación de 
amistad, honestidad y confianza. 
- La preocupación por sus clientes es primordial y saben crear ca-
nales y “estrategias” a lo largo de todo el proceso comercial para 
que estos queden satisfechos y quieran volver a tratar con la  
empresa. 
- A pesar de sus pocas herramientas comunicacionales han podi-
do participar en grandes proyectos a nivel nacional e internacional 
lo que les proporciona un sello de calidad y profesionalidad. Su 
larga trayectoria y profesionalidad en el mercado les ha ayudado a 
tener una buena reputación y esa es una de las herramientas más 
potentes que tienen para poder conseguir nuevos clientes.
Podemos concluir que Germans Balagué tiene mucho potencial 
escondido a los ojos del mundo y que por lo tanto necesita un 
plan de comunicación enfocado a la comunicación externa que le 
ayude a darse a conocer y encontrar nuevos clientes.
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4. PLAN DE ACCIÓN
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4.1 Objetivos de comunicación
1. REFORZAR LA IDENTIDAD CULTURAL
Germans Balague es una empresa con muchos valores, carac-
terísticas y personalidad pero que nunca se han podido expresar 
públicamente. Con la larga trayectoria que tiene la empresa se 
ha formando un carácter a partir de la personalidad de sus fun-
dadores. Sin embargo, a pesar de ser una empresa en una fase 
de declive, nunca se ha invertido en herramientas para definir una 
personalidad de empresa. Se ha basado en proyectos con fines 
comerciales, pero nunca corporativos, algo que siempre es esen-
cial para que el entorno que rodea a cualquier negocio sepa cómo 
es su cultura, filosofía y personalidad.
Sub objetivo: Dar a conocer la personalidad y valores de la em-
presa
2. ESTAR PRESENTE EN LOS CANALES ONLINE
Germans Balagué, como hemos visto anteriormente, es una  
empresa en estado de maduración al que ha llegado a partir de 
muchos años en el mercado y tras conseguir clientes fieles con los 
que han trabajado casi siempre. 
Aun así, Germans Balagué necesita una reforma a nivel comunica-
tivo para poder “actualizarse” y no caer en decadencia. 
La empresa familiar debe enfocarse en un modelo de comuni-
cación adaptado a la sociedad en la que vivimos y como se ha 
dicho en el análisis del entorno, actualmente toda empresa se 
considera no existente si esta no aparece en internet. Es por ello 
que el “sub objetivo” de tener presencia en los canales online es: 
Sub objetivo: Mejorar, innovar y crear unos canales online adec-
uados a las necesidades de la empresa.
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4.1 Objetivos de comunicación
3. CREAR NOTORIEDAD DE MARCA A TRAVÉS DE LOS MEDI-
OS DE COMUNICACIÓN 
Como hemos dicho anteriormente, Germans Balagué necesita un 
proceso de identificación y actualización para poder ser posicio-
nada en la socieda. Pero aparte de esto, Germans Balagué necesi-
ta ser conocida y considerada. Es por ello que necesitamos crear 
notoriedad de marca enfocada a los clientes potenciales tanto a 
nivel nacional como internacional para que la conozcan y la con-
sideren en un futuro. 
La base de la notoriedad de cualquier marca es trabajar en la co-
municación de esta y moverse entre grupos influyentes, de interés 
y medios con altos volúmenes de captación. 
Sub objetivos: Contactar con medios online y offline. Dar a con-
ocer sus proyectos más importantes 
4. REFORZAR LA RELACIÓN CON CLIENTES POTENCIALES
A lo largo de toda la trayectoria empresarial de Germans Balagué 
se ha confirmado que una mayoría de sus clientes han sido fieles 
durante años,o bién, han vuelto a trabajar con los servicios que 
ofrece la empresa más de una vez. Esto nos indica que la empresa 
establece un vínculo estrecho con sus clientes y con estos siempre 
se han llevado bien gracias al trato cercano, familiar y de amistad 
que les han ofrecido. Sin embargo, los fundadores de Germans 
Balagué afirman que en los últimos años les ha costado conseguir 
clientes nuevos. Por un lado, porque no han invertido en personas 
o herramientas específicas para encontrarlos y por otra porque 
antes de la crisis económica de España se centraron en el merca-
do español, algo del que se arrepienten ya que perdieron clientes 
internacionales. 
Sub objetivos: Darse a conocer a nuevos clientes potenciales a 
nivel nacional e internacional. Dar a conocer su trayectoria en el 
mercado y su cultura de empresa.
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4.2 COPY STRATEGY
El copy strategy es una herramienta 
esencial antes de empezar a desarro- 
llar un proyecto de comunicación. “Te 
ayuda a identificar las bases sobre las 
cuales esperamos que el consumidor 
prefiera comprar nuestros productos 
en vez del competidor” Según Procter 
& Gamble 42
42 Qué es la copy strategy y sus características. Marketing Viral. Vis-
itado el 30 de Marzo de 2018. https://mhmarketingviral.wordpress.
com/2013/07/22/que-es-la-copy-strategy-y-sus-caracteristicas/
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4.3 MENSAJES
En todo plan de comunicación debe 
haber unos conceptos, unas ideas que 
ayuden a cohesionar todo el proyecto 
para que siga un mismo camino. Es por 
ello que he desarrollado unos concep-
tos claves con los que identifico y rep-
resento la personalidad de la empresa.
He identificado a partir de un mapa 
de conceptos43 3 principios clave que 
identifican y diferencian a la empresa 
respecto al resto de la competencia. 
Estos tres conceptos deben ser men-
sajes destacados de forma potente a lo 
largo de todas las acciones que se reali-
cen en el plan de comunicación. Estos 
3 conceptos además llevan unos signifi-
cados detrás que hacen que el mensaje 
no transmita literalmente lo que dice, 
sino que hay transmite unos valores 
que se comunican de forma transversal.
43 Mapa de conceptos desarrollado por mi misma.
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4.3 Mensajes
1. Empresa familiar
El primer concepto que quiero destacar a lo largo del plan de 
comunicación es el de ser Una Empresa Familiar. Es un concepto 
muy personal y único que describe la personalidad de la empresa. 
Dentro de este concepto se encuentra un valor de historia que 
aporta las bases de la fundación de la empresa. Una historia sin la 
cual Germans Balagué no sería lo mismo, o si más no, no existiría.
Por otra parte, el concepto de empresa familiar aporta un valor 
de experiencia. A lo largo de los años han conocido el sector de 
la piedra, han aprendido como se trabaja y han enseñado a las 
siguientes generaciones como se hace.
Una empresa familiar, necesita sobretodo honestidad, otro valor 
que considero que la empresa tiene muy interiorizado. Siempre 
se han tratado entre ellos con mucho respeto y transparencia algo 
que transmiten a la vez a sus clientes. 
2. Proyectos internacionales
Germans Balagué tienen un factor muy positivo y potente que les 
aporta prestigio. Este factor son los proyectos internacionales que 
ha realizado. Este concepto les aporta valores como la confian-
za, es decir, si alguien sabe que Germans Balagué ha realizado 
proyectos a nivel internacional, con prestigio e importantes, ten-
drán más confianza en ellos. Los futuros clientes verán que saben 
trabajar y que su trabajo está bien hecho, tendrán un punto de 
referencia al que sustentarse. 
Por otro lado, les aporta innovación. Gracias a los múltiples 
proyectos que han realizado han podido ver y conocer nuevas 
técnicas y formatos que van mejorando e innovando día a día. 
Hacer proyectos internacionales y mundialmente conocidos tam-
bién les hace ser únicos.
3.Piedra Natural
El tercer concepto más importante es su material principal y único, 
la piedra natural. Deben dar a conocer su material como el mejor 
y el de mejor calidad. Ellos saben mejor que nadie de donde sale 
la piedra, como se tiene que tratar y donde se debe poner. 
Además, también da a entender que se debe saber cómo tratar 
una piedra natural, es decir, sus trabajadores deben tener una for-
mación para conocer las técnicas y formas del tratamiento, ex-
tracción y comercialización de esta. Por último, la piedra natural 
da un valor estético. Es decir, todos esos proyectos realizados con 
piedra natural buscan un sentido estético basado en un diseño 
previo.
Siendo expertos de este material deben dar a conocer a través 
de todas las acciones de comunicación sus beneficios, ventajas y 
aportaciones. 
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4.4 PÚBLICOS
En el nuevo mapa de públicos44 se ha 
añadido los Medios de comunicación 
como un nuevo público. Este forma 
parte de los públicos externos, pero de 
los que están más cerca de la empresa. 
Esto significa que queremos establecer 
un contacto constante con él. Se con-
sidera un público importante para la 
empresa ya que puede aportar benefi-
cios a largo plazo.
Por otro lado, los clientes potenciales 
se han desplazado. Antes este público 
se encontraba como un público exter-
no alejado de la empresa ya que no 
había ningún tipo de contacto con él. 
Ahora queremos que forme parte del 
sector interno ya que es esencial esta-
blecer una comunicación constante y 
fluida para que nos tengan en cuenta. 
44 Nuevo mapa de públicos creado por mi misma.
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4.4 Públicos
Los públicos más importantes a quienes nos debemos dirigir a lo 
largo de nuestro plan de comunicación son los clientes potencia-
les, los clientes actuales y los medios de comunicación.
Ellos serán nuestro objetivo, pero aun así sabemos que las ac-
ciones que realizaremos no solo tendrán repercusión sobre ellos 
sino también sobre todos los otros públicos con los que tiene con-
tacto la empresa. Por ello debemos hacer una comunicación que 
se adapte y que nos sirva para contactar con todos ellos.
Como clientes potenciales queremos comunicarnos con los dos 
sectores nuevos, diseñadores de interiores y a los arquitectos. 
Pero, además, con arquitectos, restauradores, administraciones 
públicas, particulares y constructoras. Germans Balagué ya tiene 
algunos clientes dentro de este sector, pero con el plan de comu-
nicación queremos ampliar su abanico.
A lo largo de todos los años en el sector, los clientes actuales se 
han hecho una idea de cómo trabaja la empresa, qué papel tiene 
dentro del sector de la piedra natural y el alcance de sus proyec-
tos. Aun así, con este plan de comunicación queremos que los cli-
entes actuales de Germans Balagué los conozcan al 100% desde 
el primer día que trabajan con ellos. Queremos que los clientes de 
la empresa los escojan por quienes son y no por las referencias o 
recomendaciones de terceros.
Por otro lado, queremos establecer una comunicación fluida con 
los medios de comunicación, un stakeholder con el que no hay 
prácticamente contacto actualmente. Deberemos establecer un 
canal de comunicación, así como herramientas y estrategias para 
que nos conozcan y quieran hablar de la empresa.
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4.5 CANALES
Toda estrategia de comunicación debe 
tener un previo análisis de los posibles 
canales a partir de los cuales se pueden 
comunicar sus acciones. Con tal de se-
leccionar estos canales debemos hacer 
un paso atrás para ver cómo está la  
empresa en este momento y pensar en 
el futuro para determinar qué quere-
mos conseguir con nuestro plan de co-
municación. Además, debemos saber 
a quién nos queremos comunicar para 
saber llegar de una forma más directa y 
efectiva a nuestros públicos propuestos 
anteriormente.
Escoger los canales correctos a partir 
de la siguente tabla45 mejorará nuestra 
comunicación y conseguiremos me-
jores resultados. 
45 Tabla de canales de comunicación.
Youtube
Facebook
Linkedin
Twitter
Instagram
Facebook
Google
Linkedin
Revistas y Periódicos
Escuelas y Universidades
Radios
Los canales “earned media” van a ser muy 
importantes para desarrollar el plan de 
comunicación. Anticipándonos ya al 
presupuesto, no queremos que este sea muy alto 
y es esencial conseguir “earned media” para 
conseguirlo. 
Como earned media clasificaremos a los 
periódicos, revistas (tanto off-line y online) y 
blogs.
EARNED MEDIA
REDES SOCIALES
OWNED MEDIA
Los canales definidos como “Owned Media” 
tendrán mucho valor para la empresa de 
Germans Balagué a lo largo del plan de 
comunicación. Estos canales deberán ser todos 
creados des de cero ya que la empresa aún no 
cuenta con ellos o quiere rediseñarlos (en el caso 
de la web). Como hemos visto anteriormente, los 
canales online son un punto débil de la empresa 
y por eso en los “owned media” nos 
centraremos en ellos. Queremos que la empresa 
tenga presencia en la red ya que hoy en día es el 
mejor escaparate para cualquier empresa
Publicidad OnlinePAID MEDIA
Estos son canales que utilizaremos pagando para 
crear notoriedad de marca y que visten nuestros 
“owned media” de la empresa. Será necesario 
crear anuncios tanto en Google como en 
Linkedin y Facebook.
WEB
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4.6 ACCIONES
Una vez ya se ha analizado la situación 
en la que vive la empresa, tanto inter-
namente como externamente y se han 
planteado unas necesidades y objeti-
vos, es el momento de describir qué 
acciones se realizarán. Estas acciones 
serán en un futuro las herramientas a 
partir de las cuales se conseguirán los 
objetivos de Germans Balagué para 
evolucionar como empresa y ser me-
jores en el mercado.
Dividimos las acciones según los difer-
entes objetivos operativos que se han 
planteado. Es por ello, que se ha crea-
do una tabla46 donde se categorizan las 
acciones según la necesidad inicial y el 
objetivo que quieren conseguir.
46 Tabla de acciones de comunicación.
Necesidades Objetivo Acciones
1. Crear un manual de identidad simbólica
2. Crear un manual de identidad cultural
3. Desarrollar una estrategia de redes sociales
4. Diseñar una nueva página web
5. Crear una estratégia de publicidad online
6. Mención en revistas offline y online del sector de la 
arquitectura y diseño de interiores
7. Establecer entrevistas con radios locales
8. Crear un concurso de inmobiliario urbano
9. Estar presente en la feria Internacional de Piedra 
Natural 2018
10. Hacer ponencias de formación en universidades y 
escuelas de formación
No existen herramientas de comunicación con 
clientes potenciales, por ello es necesario crear 
unas herrameitnas y establecer un vínculo con 
ellos.
Darnos a conocer entre los clientes 
poteciales
Establecer una identidad simbólica 
y cultural en equilibiro que 
representen a la empresa
La identidad cultural de la empresa no esta 
bien definidida y no va acorde con su 
identidad simbólica, necesita una cohesión 
entre ellas.
La empresa necesita estar presente en los 
canales online.
Tener unos canales online propios 
adecuados a las necesidades de la 
empresa
Actualmente la empresa necesita aparecer en 
los medios de comunicación ya que su 
presencia actual es nula.
Generar notoriedad de marca y dar 
a conocer valores e identidad en 
los medios de comunicación online 
y offline
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ACCIÓN 1
DEFINICIÓN
Esta acción se basa en la creación de una nueva identidad cultural de la empresa de Germans 
Balagué. Como se ha visto en el análisis previo, su identidad cultural no es suficiente fuerte y no re-
fleja su verdadera personalidad. Por ello redactaremos una nueva misión, visión y valores junto unos 
compromisos de la empresa en los que esta se verá reflejada.
METODOLOGÍA
- Conocer la empresa
- Crear identidad cultural en cuanto misión, visión, valores y compromisos de la empresa
QUICK WINS
Crear una nueva identidad cultural ayudará a la empresa a darse a conocer entre sus públicos de una 
forma más transparente y rápida. Los públicos con los que se relacionan conocerán como es la em-
presa sin tener que conocerla directamente, ya que queremos que esta identidad cultural se refleje 
en los soportes y herramientas de comunicación de la empresa.
RECURSOS
 Diseñador gráfico
 Material gráfico
CREACIÓN DE UN MANUAL DE IDENTIDAD CULTURAL
OBJETIVOS
- Posicionar la empresa 
- Actualizar empresa y potenciar su cultura empresarial
- Dar a conocer la identidad de empresa entre sus soportes y 
herramientas de comunicación
Esta acción se ha realizado, ver anexo*
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CREACIÓN DE UN MANUAL DE IDENTIDAD CULTURAL
https://drive.google.com/open?id=10m81wGfNHeraQmXwPA87yHB9ILbSCRRc
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ACCIÓN 2
DEFINICIÓN
Diseño y aplicación de la identidad gráfica de la empresa. Actualmente Germans Balagué no tiene 
una estética definida que les representé y los diseños gráficos hasta el momento son anticuados y 
poco actualizados. Por ello es esencial crear un diseño nuevo acorde con sus valores e identidad 
cultural que les ayude a modernizarse y posicionarse como empresa líder del sector.
METODOLOGÍA
- Conocer la empresa
- Crear diseño gráfico en cuanto colores, formas, estilo material visual y tipografía.
QUICK WINS
Queremos que todos nuestros soportes, aplicaciones y herramientas de comunicación tengan el 
mismo estilo gráfico. Esto permite mostrar una unidad gráfica que representa el estilo y la cultura de 
empresa. Además, tener una identidad gráfica actualizada nos permite posicionarnos en el mercado 
como una empresa emergente, que está al día de las corrientes estéticas y, por supuesto, se adapta 
este estilo en sus proyectos.
RECURSOS
 Diseñador gráfico
 Material gráfico
CREACIÓN DE UN MANUAL DE IDENTIDAD SIMBÓLICA
OBJETIVOS
- Posicionar la empresa 
- Actualizar empresa y potenciar su valor de estética y  
modernización
- Dar a conocer la identidad de empresa
Esta acción se ha realizado, ver anexo*
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CREACIÓN DE UN MANUAL DE IDENTIDAD SIMBÓLICA
https://drive.google.com/open?id=1bfEI4L8BwVFecpNj3i5-GU5sqatFwibq
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ACCIÓN 3
DEFINICIÓN
Crear una plataforma online que sirva como herramienta de presentación de la empresa para que los 
clientes y medios de comunicación la conozcan. 
Queremos que sea una presentación clara y actualizada que explique qué hacen o han hecho, qué 
ofrecen y qué cultura tiene la empresa.
METODOLOGÍA
En primer lugar, se realizará un análisis de la web actual, para saber qué problemas tiene y qué po-
demos mejorar. Seguidamente crearemos un Benchmark de la competencia centrado en los canales 
web. De esta forma nos inspiraremos y sabremos cómo se mueven las empresas líderes del sector 
en estos canales. Seguidamente haremos una propuesta de diseño gráfico de la web, basado en la 
identidad gráfica establecida de Germans Balagué. 
QUICK WINS
Es necesario actualizar toda la información de la empresa y crear un diseño innovador y moderno. De 
esta forma nos acercaremos a nuestro público objetivo. Queremos posicionar a Germans Balagué 
dentro del sector de la piedra como una empresa líder, dando a conocer sus valores, como trabajan 
y qué proyectos han realizado.
RECURSOS
Diseñador gráfico
Material audiovisual (Fotos y vídeos)
Material textual (Información de la empresa)
Programador
CREACIÓN DE UNA WEB
OBJETIVOS
- Generar notoriedad de marca
- Dar a conocer la cultura de empresa 
- Dar a conocer los proyectos realizados
- Ser considerados por nuestros clientes potenciales
Esta acción se ha realizado, ver anexo*
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CREACIÓN DE UNA WEB
https://drive.google.com/open?id=1PMu_uagaulz3jaYF6akvS7eQ2I3g6UBk
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ACCIÓN 4
DEFINICIÓN
Creación de redes sociales de la empresa, Linkedin, Facebook e Instagram. Además de una estrate-
gia de contenidos para cada una de ellas.
METODOLOGÍA
- Establecer un rol para cada red social
- Desarrollar una estrategia para cada canal
- Crear los contenidos visuales para cada canal y establecer una cohesión gráfica entre ellos
QUICK WINS
Crear unas redes sociales permitirá a la empresa más notoriedad y tener una mejor posiciona nivel 
online. Permitirá establecer una red de contactos entre los cuales se pueden encontrar posibles cli-
entes, colaboradores o trabajadores. Actualmente, toda empresa debe tener una buena presencia 
en las redes sociales para ser reconocida y considerada.
RECURSOS
Diseñador gráfico
Material audiovisual (Fotos y vídeos)
Material textual (Información de la empresa)
Programador
DESARROLLAR UNA ESTRATEGIA DE REDES SOCIALES
OBJETIVOS
Generar notoriedad de marca
Dar a conocer la cultura de empresa 
Dar a conocer los proyectos realizados
Actualizar a nuestros clientes de las noticias de la empresa
Esta acción se ha realizado, ver anexo*
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DESARROLLAR UNA ESTRATEGIA DE REDES SOCIALES
https://drive.google.com/open?id=1Qwsh7bk6hHR2XSLXipVsDdbvlZVvx5s7
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ACCIÓN 5
DEFINICIÓN
Creación de anuncios online: Linkedin, Google Ads y Facebook.
METODOLOGÍA
- Establecer un rol para cada red social
- Estrategia creativa
- Diseño
- Lanzamiento 
QUICK WINS
Hacer publicidad se adapta mejor al presupuesto de Germans Balagué a diferencia de la publicidad 
en medios offline. Además, creemos que tendrá más repercusión y acompaña al objetivo de acercar 
la empresa a sus posibles clientes a partir del mundo online.
RECURSOS
Diseñador gráfico
Material audiovisual (Fotos y vídeos)
Material textual (Información de la empresa)
CREAR UNA ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD ONLINE
OBJETIVOS
Generar notoriedad de marca a nivel online.
Generar tráfico a los canales online propios de la  e m -
presa.
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ACCIÓN 6
DEFINICIÓN
Queremos que Germans Balagué sea mencionado en las mejores revistas a nivel nacional tanto de 
arquitectura, como de diseño interior/industrial y prensa del sector de la construcción. Nos dirigiéra-
mos tanto a medios offline como medios online, de esta forma conseguiremos más repercusión. 
También incluimos en esta acción blogs online que hablen sobre arquitectura y diseño. 
METODOLOGÍA
Tendremos que crear herramientas como una base de datos tanto de revistas online como offline 
y blogs especializados en el sector, crear un dosier de prensa de la empresa, una nota de prensa y 
convocar un desayuno para periodistas o redactores de revistas y blogs para que nos conozcan de 
primera mano, tanto a la empresa como a sus productos. Seguidamente haremos un segiumiento de 
prensa y por último un clipping
QUICK WINS
Aparecer en los medios de comunicación escritos puede aportar muchos beneficios para toda  
empresa. Transmite a los lectores confianza y transparencia. Los medios de comunicación escritos 
siguen teniendo un público muy extenso y ayudará a Germans Balagué darse a conocer. Queremos 
que los periodistas quieran escuchar su historia y que quieran darla a conocer. Por eso se necesitará 
una gran técnica de persuasión y confianza con ellos.
RECURSOS
Base de datos
Nota de prensa
Dossier de prensa
MENCIÓN EN REVISTAS DEL SECTOR 
OBJETIVOS
Generar notoriedad de marca
Conseguir una prescripción de terceros
Reconocimiento y Confianza
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ACCIÓN 7
DEFINICIÓN
Queremos realizar una entrevista con alguna radio local de Lleida especializada en economía, sector 
de la empresa y noticias de actualidad. Se realizará la entrevista a Llorenç y Xavi Balagué, directores 
y fundadores de la empresa. Queremos que se hable de su larga historia familiar y de qué proyectos 
están realizando ahora mismo destacando el proyecto con La Sagrada Família.
METODOLOGÍA
- Crear Base de Datos
- Envío de nota y dossier de prensa
- Seguimiento
- Establecer día de entrevista
QUICK WINS
Ser entrevistados por una radio aporta un valor añadido a la empresa. Aparte de conseguir miles de 
oyentes conseguimos que nuestra empresa se muestre como una entidad representativa, fiable y 
con alta reputación. 
RECURSOS
Base de Datos y Seguimiento
Preparación entrevista
ESTABLECER ENTREVISTAS CON RADIOS LOCALES
OBJETIVOS
Generar notoriedad de marca
Reconocimiento y Confianza
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ACCIÓN 8
DEFINICIÓN
Esta acción se basa en un concurso de inmobiliario urbano. Se crearán 10 bancos de mobiliario 
urbano diseñados por 10 concursantes que sean alumnos de universidades y escuelas de diseño o 
arquitectura. Se expondrán en 10 espacios emblemáticos de Barcelona. El banco ganador, será el 
escogido para poner en alguno nueva avenida de Barcelona.  Germans Balagué, aparte de  
proponer el proyecto, proporcionará la piedra a todos los arquitectos para que desarrollen su mobi-
liario público.
METODOLOGÍA
- Presentación del proyecto en el ayuntamiento de Barcelona
- Escoger las universidades de donde saldrán los 50 escogidos
- Escoger el jurado especializado en arquitectura y urbanismo que escogerá los 10 finalistas
- Exposición de las 10 obras finalistas
- Hacer campaña 306º de todo el proyecto
QUICK WINS
Este proyecto de Street marketing ayudará a Germans Balagué a darse a conocer a nivel nacional. 
Esta acción hará que la gente vea a la empresa como una entidad emprendedora, con iniciativa, 
solidaria y que apoya tantos a los nuevos talentos como la innovación de inmobiliario urbanístico. 
Este proyecto de grandes dimensiones también creará notoriedad de marca, ya que al ser fundador, 
patrocinador y colaborador de la acción siempre se intentrá que el nombre de la empresa aparezca, 
en la medida de lo posible, en todos los medios.
ENTIDADES Y PERSONAS
Jurado especializado en el sector
Ayuntamiento de Barcelona
CREAR UN CONCURSO DE MOBILIARIO URBANO
OBJETIVOS
Notoriedad de marca
Nuevos valores corporativos : 
- Talento jóven & Valor a la educación
Nuevos contactos y posibles clientes Universidades
Patrocinadores
Periodistas
Especialistas en comunicación
Esta acción se ha realizado, ver anexo*
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CREAR UN CONCURSO DE MOBILIARIO URBANO
https://drive.google.com/open?id=1SKcMf78gCbGjDTQt1zltFZr13r1X6c3w
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ACCIÓN 9
DEFINICIÓN
Germans Balagué al ser una empresa en el sector de la industria y la construcción es esencial para 
ellos formar parte de alguna feria especializada en piedra natural. Por ello se ha decidio que en  
Noviembre de 2018 la empresa estará presente en la Feria Internacional de Piedra Natural 2018. 
METODOLOGÍA
- Contactar con la administración de la feria el mes de abril.
- Diseñar un stand durante los meses de Junio y Julio.
- Crear merchandising durante Junio y Julio.
- Comunicar la presencia de la empresa en la feria, tanto en canales propios como en medios de comunicación.
QUICK WINS
Estar presente en la feria internacional de la piedra permite a Germans Balagué presentarse y hacer 
que les conozcan, pero, además, también les permite conocer a su entorno, como su competencia o 
las innovaciones de mercado.
ESTAR PRESENTE EN LA FERIA INTERNACIONAL DE PIEDRA
NATURAL 2018
RECURSOS
Propuesta de presentación a la feria
Diseñador de stands
Diseñador de material de merchandising
Material de merchandising
OBJETIVOS
Notoriedad de empresa
Captar nuevos clientes
Conocer el mercado e innovaciones
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ACCIÓN 10
DEFINICIÓN
Con esta acción queremos que Germans Balagué sea conocida entre las universidades a nivel nacio-
nal y que además pueda explicar a los futuros profesionales de arquitectura y urbanismo las propie-
dades de la piedra natural y como debe tratarse. De esta forma haremos que nos conozcan y nos 
tengan en cuenta para un futuro y que además quieran trabajar con el tipo de material con el que 
Germans Balagué comercializa, la piedra natural.
METODOLOGÍA
- Contactar con las universidades de arquitectura de Barcelona
- Crear una presentación de la empresa
QUICK WINS
Hacer presentaciones y formaciones en escuelas o universidades ayudará a la empresa a generar 
conocimiento sobre su sector y sobretodo sobre su empresa. Los futuros profesionales del sector 
les tendrán en cuenta para sus proyectos y será una oportunidad para acercar a los jóvenes a los 
beneficios de la piedra natural.
REALIZAR PONENCIAS EN UNIVERSIDADES Y ESCUELAS DE FORMACIÓN 
RECURSOS
Presentación
Contactos con el área educacional
OBJETIVOS
Captar nuevos y futuros clientes
Fomentar el uso de piedra natural
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ACCIONES REALIZADAS
A lo largo de este trabajo, se han realizado algunas 
de las acciones propuestas para que la empresa 
pueda aplicarlas de forma real. Todas se pueden 
ver en el anexo.
Se han escogido las siguientes:
- Creación de un manual de identidad cultral47
- Creación de un manual de identidad simbólica48
- Creación de una web49
- Concurso de mobiliario urbano en BCN50
- Estratégia de Redes Sociales51
47-51 Ver anexo página 89.
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5. EJECUCIÓN
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5.1 CALENDARIO 
ACCIONES	 MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC ENE FEB MAR
Creación	de	un	manual	de	identidad	
cultural
Creación	de	un	manual	de	identidad	gráfica
Diseño	de	una	web	corporativa
Desarrollo	de	una	estrategia	de	redes	
sociales
Planificación	de	una	estrategia	de	
publicidad	online
Mención	en	revistas	offline	y	online	del	
sector	de	la	arquitectura	y	diseño	de	
interiores
Establecer	entrevistas	con	radios	locales
Creación	de	un	concurso	de	mobiliario	
urbano
Estar	presente	en	la	feria		internacional	de	
Piedra		Natural
Hacer	ponencias	de	formación	en	
universidades	y	escuelas	de	formación
Objetivo	2
Objetivo	3
Objetivo	4
2018 2019
Objetivo	1
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5.2 PRESUPUESTO 
ACCIÓN RECURSOS PRECIO TOTAL
Crear	un	manual	de	identidad	simbólica Diseñador 600	€ 600	€
Crear	un	manual	de	identidad	cultural Diseñador 600	€ 600	€
Diseñador 1.500	€
Material	visual	y	textual 1.500	€
Programador 1.800	€
Estrategia 2.000	€
Community	Manager	(al	año) 6.000	€
Diseñador 1.000	€
Linkedin	Ads 300	€
Facebook		Ads 300	€
Google	Adword 700	€
Base	de	Datos,	Nota	de	Prensa,	
Dosier	de	prensa 1.000	€
Lanzamiento,	Seguimiento	y	
Clipping 2.000	€
Preparación	entrevista 200	€
Lanzamiento,	Seguimiento	y	
Clipping 700	€
Proporcionar	material	a	los	
concursantes 4.000	€
Inverisió	realització	projecte 10.000	€
Stand	en	Feria 1.000	€
Decoración	y	Merchandising	
(creación	y	diseñador) 8.000	€
Crear	presentación 500	€
Relaciones	públicas 300	€
44.000	€
Diseñar	una	nueva	página	web
4.800	€
Desarrollar	una	estrategia	de	redes	sociales 8.000	€
Crear	una	estratégia	de	publicidad	online
2.300	€
3.000	€
Mención	en	revistas	offline	y	online	del	sector	de	la	
arquitectura	y	diseño	de	interiores
Establecer	entrevistas	con	radios	locales
900	€
Crear	un	concurso	de	mobiliario	urbano
14.000	€
Estar	presente	en	la	feria	Internacional	de	Piedra	
Natural	2018 9.000	€
Hacer	ponencias	de	formación	en	universidades	y	
escuelas	de	formación	para	arquitectos	y	
diseñadores	
800	€
TOTAL
Este presupuesto se ha creado en base 
a las necesidades y capacidades de la 
empresa. Se ha tenido en cuenta que 
nunca han creado un plan de comuni-
cación y  por tanto que nunca han inver-
tido en comunicación. 
Se puede definir como un presupuesto 
bajo por ser su primer plan de comuni-
cación. El objetivo es que en un futuro, 
si esto funciona, se pueda repetir y sub-
ir el presupuesto.
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6. EVALUACIÓN
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6.1 KPI’S
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7. Conclusiones y líneas futuras
Este plan de comunicación ha sido creado con la finalidad de 
poder aplicarlo de forma real a la empresa. A lo largo de todo el 
proyecto se han contemplado las necesidades y la actualidad real 
de la compañía Germans Balagué para poder ayudarlos a mejorar 
su comunicación y aportar unos beneficios a largo plazo.
En caso de que se haga realidad, Germans Balagué no solo con-
seguirá darse a conocer más entre sus públicos, sino que además, 
conseguirá que gente que hasta el momento no los conocia sepa 
quiénes son, cómo son y qué hacen. Otro beneficio aportado por 
el plan de comunicación serán las nuevas relaciones que se esta-
blecerán con nuevos clientes.
Se espera que en un futuro, si este plan se puede aplicar real-
mente y funciona, se pueda repetir y mejorar. También se espera, 
que en un futuro, la empresa confie en las estrategias de comuni-
cación y quiera aportar más presupuesto para desarrollarlas.
Realizando este trabajo he disfrutado muchísimo ya que crear algo 
por mí misma desde 0. Saber que con esto puedo ayudar en un fu-
turo a una entidad que existe me ha generado mucha motivación. 
Quiero agradecer el apoyo y la ayuda que me ha proporciona-
do mi profesor y tutor de Trabajo de Fin de Grado Jordi Morató. 
También quiero agradacer el tiempo y la información que me han 
aportado Xavi y Llorenç Balagué, propietarios y fundadores de la 
empresa Germans Balagué, y a Maite Muniesa, responsable de 
la administración de la empresa. Por último, quiero dedicar este 
trabajo a mi abuelo Paco Balagué, padre de los fundadores de la 
empresa, ya que él me ha inspirado a continuar aportando mejo-
ras en algo que es de toda la familia. 
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9. Anexo
Xavi Balagué
Llorenç Balagué
Maite Muniesa
9.1 Entrevistas:
El día 13 de Febrero fui a Juneda, Lleida, para entrevistarme con 
Llorenç Balagué, Xavier Balagué los fundadores de Germans 
Balagué s.l. Además también tube la oportunidad de entrevistar 
a Maite Muniesa, encargada de la administración de la empresa. 
Para oír las entrevistas he subido todos los archivos de audio en 
una carpeta de google drive con el siguiente enlace:
https://drive.google.com/open?id=1FbMevy9o-JbhW6rqkHjYfiA-
TOmMsoCXX
En caso de que no funcione el hypervínculo, por favor, copiar y 
pegar la url en la barra del buscador)
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9.2 Enquesta y resultados
Gracias a Google Formularios pude realizar una encuesta 
enfocada a descubrir cómo los públicos de Germans Balagué 
ven a la empresa. Otra intención de la encuesta fue descubrir 
si la gente sabe cómo son, qué tipo de mensajes transmite y a 
partir de qué canales lo hace.
En las siguientes páginas se podrán ver las preguntas y resul-
tados de la encuesta.
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9.3 Fotografías y vídeos
Todas las fotografías de este proyecto, incluida la portada, han 
sido realizadas por mi.
El mismo día que fui a realizar las entrevistas, el 13 de Febrero 
de 2018, también aproveché para realizar fotos y vídeos den-
tro del taller. 
Algunas imágenes fueron editadas para el trabajo y se 
pueden ver en el siguiente link: https://drive.google.com/
open?id=1FbMevy9o-JbhW6rqkHjYfiATOmMsoCXX
También se realizó un pequeño vídeo resumen de lo que 
grabé ese día en la fábrica. Este vídeo se utilizará también 
dentro de la estrategia de redes sociales como contenido.
Se puede ver en el siguiente link: https://drive.google.com/
open?id=1FbMevy9o-JbhW6rqkHjYfiATOmMsoCXX
(En caso de que no funcione el hypervínculo, por favor, copiar y 
pegar la url en la barra del buscador)
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9.3 Acciones
A continuación se han adjuntado todas las acciones realizadas. Para verlas online hacer click en los siguientes links:
- Creación de un manual de identidad cultral
https://drive.google.com/open?id=10m81wGfNHeraQmXwPA87yHB9ILbSCRRc
- Creación de un manual de identidad simbólica
https://drive.google.com/open?id=1bfEI4L8BwVFecpNj3i5-GU5sqatFwibq
- Creación de una web
https://drive.google.com/open?id=1PMu_uagaulz3jaYF6akvS7eQ2I3g6UBk
- Concurso de mobiliario urbano en BCN
https://drive.google.com/open?id=1SKcMf78gCbGjDTQt1zltFZr13r1X6c3w
- Estratégia de Redes Sociales
https://drive.google.com/open?id=1Qwsh7bk6hHR2XSLXipVsDdbvlZVvx5s7
(En caso de que no funcione el hypervínculo, por favor, copiar y pegar la url en la barra del buscador)
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CREACIÓN DE UNA WEB
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info@germansbalague.com CAT  ES
QUIÉNES SOMOS
“4 generaciones expertas en la extracción, elaboración y comercialización de piedra”
Germans Balagué se fundó en 1985, cuatro generaciones 
les avalan. 
Es un empresa familiar dedicada al tratamiento de la pie-
dra natural en todos sus campos, proporcionando solu-
ciones integrales, desde la extracción en la cantera al 
suministro a pie de obra.
Desde sus inicios su reto ha sido invertir en tecnología 
para ofrecer un servicio y una profesionalidad sin 
igual a todos sus clientes, construyendo un futuro sólido.
PROYECTOS
OFICINAS Y FÁBRICA
Ctra. N-240 Tarragona – Lleida Km. 74,100
25430 – JUNEDA – Lleida
Tels. 973 150 603 – 666 40 14 56 
info@germansbalague.com
info@germansbalagué.com CAT  ES
piedra natural desde 1985
SAGRADA FAMÍLIA
+34 937 15 06 03
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info@germansbalague.com CAT  ES
info@germansbalagué.com CAT  ES
Quiénes somos
Qué hacemos
Canteras
La emrpesa
Germans Balagué se fundó en 1985 siendo la cuarta generación de la familia dedicada a la extracción de piedra 
natural. 
Es una empresa familiar dedicada al tratamiento de la piedra natural en todos sus campos, proporcionando solu-
ciones integrales, desde la extracción en la cantera al suministro a pie de obra. 
Desde sus inicios su reto ha sido invertir en tecnología para ofrecer un servicio y una profesionalidad sin igual a 
todos sus clientes, construyendo un futuro sólido. Su objetivo se basa en satisfacer las necesidades de su cliente, 
por ello su servicio también consta de un asesoramiento a lo largo de todo el proyecto.
Germans Balagué posee canteras propias en todo el territorio español, desde su sede en Juneda (Lleida), dis-
tribuye su producto a todo el mundo. 
Desde 1985 han proporcionado piedra a nivel nacional a los emblemáticos edificios y monumentos como La 
Sagrada Familia, El museo Guggenheim, El hospital Sant Pau de Barcelona, El paseo del Borne y las Ramblas de 
Barcelona. 
A nivel internacional han exportado, entre otros, a Canadá, Estados Unidos, China, Nueva Zelanda, Emiratos 
Árabes, Francia, Portugal, Bélgica, Rusia, Inglaterra, Italia, Austria y muchos otros países europeos. 
L A  E M P R E S A
“4 generaciones expertas en la
extracción, elaboración y
comercialización de piedra”
*Países dónde Germans Balgué han exportado piedra natural
C E RT I F I C A D O  D E  C A L I D A D
Germans Balagué cuenta des de 2005 con el certificado de calidad ISO 9001:2000 
para las actividades de Extracción, Elaboración y Comercialización de Piedra Nat-
ural. Trabajamos continuamente para conseguir la mejor calidad de nuestros pro-
ductos y servicios ofreciendo así los mejores resultados para nuestros clientes.
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Quiénes somos
Qué hacemos
Canteras
La emrpesa
Q u é  h a c e m o s
Desde nuestra sede en Juneda, Lleida, ofrecemos servicios de ex-
tracción, elaboración y comercialización de piedra natural. 
A lo largo de todos los proyectos oferecemos asesoramiento a to-
dos nuestros clientes con el fin de satisfacer sus necesidades y ob-
tener los mejores resultados.
Germans Balagué ha renovado su tecnología, incorporado un pro-
ceso de modernización de toda la maquinaria. De este modo re-
sponde al objetivo de trabajar con las innovaciones existentes en el 
mercado.
SERVICIO DE DISEÑO
SERVICIO DE 
MEDICIÓN EXACTA
SERVICIO DE 
EJECUCIÓN DE OBRAS
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PIEDRA GRIS BARCELONA
Piedra extraída de nuestras canteras de Barcelona. Se define por su 
color gris suave acercándose a un tono azul.
PIEDRA GRIS BARCELONA ROJA
Piedra extraída de nuestras canteras de Barcelona. Se define por 
una piedra arenísca azul-grís con tonos marrones y rojos.
PIEDRA JUNEDA
Piedra extraída de nuestra cantera de Lérida, situada en Juneda. Se 
caracteríza por ser una piedra arenísca de color Beige.
Canteras
info@germansbalague.com
N U E S T R A S  P I E D R A S
PIEDRA PARISINA
Piedra extraída de nuestra cantera de Tarragona situada en Cas-
tell-Bellvei . Se caracteriza por su color amarillento.
Piedras
PIEDRA GRIS BARCELONA
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Quiénes somos
Nuestras canteras se situan todas en España, repartidas entre Catalunya y Aragón.
Nuestras canteras en Catalunya se situan en Barcelona, Lleida, Tarragona y las de Aragón en la província de Hu-
esca. Cada una de ellas tiene unas propiedades y características distintas proporcionando así distintos tipos de 
piedra diferentes y únicas.
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Piedra extraída de nuestras canteras de Barcelona. Se define por 
una piedra arenísca azul-grís con tonos marrones y rojos.
Ta r r a g o n a
PIEDRA PARISINA
Piedra extraída de nuestra cantera de Tarragona situada en Cas-
tell-Bellvei . Se caracteriza por su color amarillento.
L é r i d a
PIEDRA JUNEDA
Piedra extraída de nuestra cantera de Lérida, situada en Juneda. Se 
caracteríza por ser una piedra arenísca de color Beige.
H u e s c a
PIEDRA PARISINA
Piedra extraída de nuestra cantera de Tarragona situada en Cas-
tell-Bellvei . Se caracteriza por su color amarillento.
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SAGRADA FAMÍLIA
PIEDRA GRIS BARCELONAMUSEO GUGGENHAIM
NUESTROS PROYECTOS
Fachadas Suelos Interiores
OTROS PROYECTOS
Germans Balagué contribuye con la edificación de la iglesia Sagrada Família en Barcelo-
na des de 2010.
Piedra utilizada: JUNEDA
Empleamos nuestra piedra en piezas para la fachada
Fachadas
Suelos
Interiores
Proyectos
info@germansbalague.com
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GERMANS BALAGUÉ s .l | Presentado por Claudia Balagué
P R O P U E S T A  D E L  P R O Y E C T O
D E F I N I C I Ó N  D E L
P R O Y E C T O
Esta acción se basa en un concurso de mobiliario
urbano de piedra natural protagonizado por
estudiantes de universidades y escuelas de diseño y
arquitectura . Se crearán 10 bancos de mobiliario
urbano de piedra natural diseñados por 10 arquitectos
y diseñadores diferentes y se expondrán en 10 espacios
emblemáticos de Barcelona .  
El banco de piedra ganador , será el escogido para
poner en alguna nueva avenida de Barcelona a escoger
por el ayuntamiento , pero es propondrá el nuevo
espacio verde a los alrededores de la Sagrada Familia . 
Germans Balagué , aparte de proponer el proyecto ,
proporcionará la piedra a todos los arquitectos para
que desarrollen su mobiliario urbano .
P R O P U E S T A  D E L  P R O Y E C T O
P R O P U E S T A  D E L  P R O Y E C T O
M E T O D O L O G Í A
En primer lugar , se creará un concurso de jóvenes arquitectos en las universidades o
escuelas de arquitectura y diseño de Barcelona de las cuáles se seleccionarán 10 de cada
una de ellas .  
Del total de estos arquitectos seleccionados se escogerán , por un jurado formado por
arquitectos y urbanistas reconocidos*, 10 finalistas para que diseñen un banco o silla de
mobiliario urbano creado únicamente con piedra natural .  
Las obras finalistas de los 10 arquitectos escogidos , se expondrán por todo Barcelona
durante un mes . Durante este tiempo de exposición , se creará una campaña en medios
de comunicación , por una parte , y una de redes sociales en la que podrán participar
todos los ciudadanos de Barcelona .  
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2
3
Se exponen los miembros del jurado más abajo*
B I J O U  M E D I A P R O P U E S T A  D E L  P R O Y E C T O
T I M E L I N E
Fases en las que se dividirá el proyecto
F A S E  1 F A S E  2 F A S E  3 F A S E  4 F A S E  5
Contacto con el
Ayuntamiento y
patrocinadores .
Universidades
Colaboradoras
Concursantes y
jurado
Exposición de las
obras finales
Ganador y fin del
proyecto
P R O P U E S T A  D E L  P R O Y E C T O
F A S E  1 -  A Y U N T A M I E N T O
Y  P A T R O C I N A D O R E S
Una vez sea creada una presentación con la
explicación del proyecto , los recursos necesarios y el
presupuesto , se contactará con el Ayuntamiento de
Barcelona para proponer el proyecto .  
Se decidirá una fecha para hacer una presentación y
una vez tengamos su confirmación empezaremos
con el proyecto .  
Para poder financiar todo este proyecto , también
debemos escoger unos patrocinadores que nos
ayuden a crear las bases del concurso , que tengan
conocimientos de arquitectura y puedan aconsejar
sobre como deben ser creados los bancos de piedra .
También nos ayuden a contactar con el mayor
número de miembros interesados de este sector .   
P R O P U E S T A  D E L  P R O Y E C T O
F A S E  2 -  U N I V E R S I D A D E S
C O L A B O R A D O R A S
Es necesario ponernos en contacto con todas las
universidades y escuelas de Arquitectura y diseño de
mobiliario de Barcelona para poder exponer el
proyecto y saber cuál de ellas están interesadas . En
primer lugar , se hará una base de datos con todas las
universidades y escuelas y a continuación se
contactará con ellas . Una vez quieran conocer el
proyecto se les expondrá con una presentación
realizada por Germans Balagué y el ayuntamiento de
Barcelona .    
P R O P U E S T A  D E L  P R O Y E C T O
F A S E  3 -  C O N C U R S A N T E S
Y  J U R A D O
Cada escuela o universidad deberá explicar a los alumnos las bases del concurso* y a continuación saber los
alumnos que quieren participar . Una vez tengan todos los proyectos de los alumnos , deberán escoger un
máximo de 10 finalistas (Cada universidad tendrá su propio jurado para escogerlos). En total saldrán 50
concursantes , los cuales pasarán en manos de un jurado formado por 3 especialistas en arquitectura y
urbanismo y que deberán escoger los 10 finalistas . El jurado especializado escogido lo forman los siguientes
profesionales 
Carles FerraterJoan MargaritRafael Moneo
Se exponen las bases del sorteo más abajo*
P R O P U E S T A  D E L  P R O Y E C T O
F A S E  4 -  E X P O S I C I Ó N  D E
L A S  O B R A S  F I N A L E S
Una vez tengamos los 10 bancos de piedra finalistas , estos se reproducirán en Germans Balagué para que luego se
puedan exponer en diferentes puntos de Barcelona . Los sitios escogidos para exponer las obras de los 10
finalistas , serán espacios de Barcelona que son altamente transitadas durante todo el día . De esta forma
conseguiremos que todos los ciudadanos sepan que está pasando y pueden conocer los diferentes bancos
finalistas . 
P R O P U E S T A  D E L  P R O Y E C T O
F A S E  5 -  G A N A D O R  Y
F I N A L  D E L  P R O Y E C T O
Una vez tengamos los 10 bancos de piedra finalistas , estos se reproducirán en Germans Balagué para que luego se
puedan exponer en diferentes puntos de Barcelona . Los sitios escogidos para exponer las obras de los 10
finalistas , serán espacios de Barcelona que son altamente transitadas durante todo el día . De esta forma
conseguiremos que todos los ciudadanos sepan que está pasando y pueden conocer los diferentes bancos
finalistas . Una vez los 10 bancos finalistas pasen un mes expuestos en las calles de Barcelona , el jurado formado
por los 3 profesionales de la arquitectura junto a las votaciones de los ciudadanos se decidirá quién es el ganador .
El banco de piedra ganador será el escogido para formar parte de la nueva avenida que se construirá a los
alrededores de La Sagrada Familia . Se harán tantas réplicas del banco ganador como sea necesario para la nueva
avenida y estos bancos serán encargados a Germans Balagué . 
Además se realizará una gala en la que se invitarán miembros de todas las empresas y organizaciones
patrocinadoras junto a los finalistas del concurso y el jurado . En esta gala se expondrán los resultados del
concurso y se le dará el premio al ganador . 
El premio consta de 10 .000 euros , una beca para la universidad y formar parte de la fundación Bofill . 
P R O P U E S T A  D E L  P R O Y E C T O
B A S E S  D E L  S O R T E O
P R O P U E S T A  D E L  P R O Y E C T O
E X P O S I C I Ó N  D E  L O S
B A N C O S  F I N A L I S T A S
Cada banco estará situado a pie de calle y
cualquier ciudadano podrá sentar-se o estirarse
durante el tiempo que quiera . El objetivo de la
exposición es que los ciudadanos puedan ver y
probar el banco . Además , cada banco tendrá al
lado un cartel en el que se podrá ver el nombre
del artista , los logos de los patrocinadores y
además un código QR . Todos los ciudadanos
podrán acceder a la información que
proporciona el QR para poder conocer más al
artista , información de Germans Balagué y
además podrán conocer dónde están y cómo
son el resto de los bancos finalistas y votar cuál
les gusta más .   
Maqueta creada por mi misma*
P R O P U E S T A  D E L  P R O Y E C T O
E S T R A T E G I A  D E
C O M U N I C A C I Ó N
COMUNICACIÓN ONLINE | COMUNICACIÓN OFFLINE
P R O P U E S T A  D E L  P R O Y E C T O
C O M U N I C A C I Ó N
O N L I N E
CANALES
PROPIOS DEL
CONCURSO
También se hará comunicación del
proyecto en los canales online de el
Ayuntamiento de Barcelona
P R O P U E S T A  D E L  P R O Y E C T O
C O M U N I C A C I Ó N
O N L I N E
CONTENIDOS 
Se realizarán entrevistas
tanto al jurado como a los
concursantes para publicar
en la web y Youtube . Se
harán videos de cómo se
crean los bancos finalistas en
la fábrica de Germans
Balagué y de cómo se
preparan para exponer en
las calles de Barcelona .
También se harán fotos de
los bancos de los finalistas e
imágenes que han cogido
los concursantes como
inspiración para realizar los
bancos e imágenes de ellos
mismos .
Los ciudadanos podrán
hacer imágenes de los
bancos en las calles y
subirlas a las redes sociales o
enviarlas a la dirección del
proyecto para colgarlas en la
web y redes sociales . De esta
forma se iniciará una
interacción con ellos .
#CMUB2018
P R O P U E S T A  D E L  P R O Y E C T O
C O M U N I C A C I Ó N
O F F L I N E
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Esta acción también deberá
tener un impacto en los
medios de comunicación y
por ello se crearán bases de
datos de periódicos , revistas
de actualidad , revistas de
Barcelona , revistas de
arquitectura o de diseño . A
todos los medios registrados
en las bases de datos se les
enviará una nota de prensa
explicando el proyecto y se
realizará un seguimiento y un
clipping de las apariciones .
Cada vez que el concurso
llegue a una nueva fase , se
hará un envío de una nota de
prensa nueva informando a
los medios de las
actualizaciones del concurso .
 Con tal de que todos los
medios entiendan el
proyecto se realizará una
presentación del proyecto
en el que asistirá Germans
Balagué , el Ayuntamiento
de Barcelona y los
patrocinadores del
proyecto . Conjuntamente
se hará una rueda de
prensa explicando de qué
va el proyecto , sus
objetivos y finalidades .
Se colgarán carteles en las
farolas de las calles de
Barcelona antes y durante
la exposición de los bancos
finalistas .
Se expondrán carteles en
las marquesinas las
paradas de autobuses
explicando de que trata el
concurso y como los
ciudadanos pueden
participar . En todos los
carteles de las
marquesinas habrá el
código QR para que
puedan acceder a toda la
información sobre el
concurso y puedan votar .
P R O P U E S T A  D E L  P R O Y E C T O
E L  P A P E L  D E
G E R M A N S  B A L A G U É
Aportación de piedra y
reproducción de los 10
bancos finalistas . 
Reproducción del banco
final y sus réplicas para la
Avenida de la Sagrada
Família .
- Siempre estará presente
el logo de la empresa en
todos los soportes y
comunicaciones
Principal patrocinador y
fundador del proyecto
P R O P U E S T A  D E L  P R O Y E C T O
E S T R A T E G I A  R E D E S  S O C I A L E S
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E S T R A T E G I A  D E
R E D E S  S O C I A L E S
GERMANS BALAGUÉ s .l | by Claudia Balagué
E S T R A T E G I A  R E D E S  S O C I A L E S
A U D I T O R Í A  D E  C A N A L E S
Análisis de los canales de redes sociales actuales
E S T R A T E G I A  R E D E S  S O C I A L E S
A U D I T O R Í A  D E  C A N A L E S
El único canal de redes sociales que tiene Germans Balagué es Instagram
219 followers
Media de likes : 40   Media de comentarios : 2
Actualmente Germans Balagué no crea paid media
ni remarkable experiences .
Frecuencia de publicación : No hay una
periodicidad , . El número de publicaciones son
escasas 
El contenido publicado se basa en imágenes de
piezas de piedra producidas en la fábrica de la
empresa . También aparece alguna foto de proyectos
en construcción .
E S T R A T E G I A  R E D E S  S O C I A L E S
O B J E T I V O S  N U E V O S  C A N A L E S
1
Una vez análizados los canales actuales , debemos establecer unos objetivos generales nuevos para saber qué
canales debemos crear y qué queremos conseguir con las nuevas redes sociales de Germans Balagué .
2 3 4
Dar a conocer la
identidad de la
empresa
Informar sobre la
actualidad del sector
y la empresa
Inspirar a los usuarios Crear engagement
con los seguidores
E S T R A T E G I A  R E D E S  S O C I A L E S
C O N T E N I D O S
Con tal de alcanzar los objetivos propuestos , se hará una clasificación del tipo de contenido que
publicaremos en las redes . Más adelante se decidirá qué contenido se publicará en cada canal .
Queremos que a partir de las redes
sociales nuestros seguidores
puedan conocer qué proyectos
Germans Blagué ha realizado. Se
publicarán fotos de los proyectos
finales.
Se publicarán imágenes y vídeos de
cómo se realizan los procesos de
fabricación en el taller de la
empresa. 
Queremos que las redes sociales sean
un canal de información sobre la
actualidad de la empresa. Es necesario
que nuestros seguidores conozcan qué
está pasando y que sepan quienes són
Germans Balagué
No solo es necesario hablar sobre la
empresa, también es essencial que los
seguidores conozcan qué ocurre en el
mundo del sector de la piedra natural.
Se publicaran noticias relacionadas.
PROYECTOS PRODUCCIÓN NOTÍCIAS EMPRESA NOTÍCIAS DEL SECTOR
E S T R A T E G I A  R E D E S  S O C I A L E S
C A N A L E S  
Adecuándonos a las necesidades de la empresa , es necesario crear los siguientes canales :
E S T R A T E G I A  R E D E S  S O C I A L E S
E S T R A T E G I A  D E  C A N A L E S
Cada canal tendrá un rol diferente con tal de conseguir los objetivos establecidos .
E S T R A T E G I A  R E D E S  S O C I A L E S
B A S E S  G R Á F I C A S
Todos los contenidos de las redes sociales deben tener una coherencia y deben representar la identidad de
Germans Balagué . Por ello se han establecido las siguientes normas :
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EL LOGO DE GERMANS
BALAGUÉ SIEMPRE DEBE
APARECER EN LAS
FOTOGRAFÍAS Y VÍDEOS
ARRIVA A LA DERECHA .
E S T R A T E G I A  R E D E S  S O C I A L E S
P O S I B L E S  P E R F I L E S  
PERFIL DE FACEBOOK .PERFIL DE INSTAGRAM
E S T R A T E G I A  R E D E S  S O C I A L E S
A continuación , se ha creado un pequeño vídeo sobre la fábrica de la empresa como ejemplo de contenido en formato vídeo para las redes sociales : 
https ://drive .google .com/drive/folders/1vT5amPk_5VGQiiaRgo72XQtSDN0w3D_z?usp=sharing
PARA VER EL VÍDEO IR A ESTE LINK : 
E S T R A T E G I A  R E D E S  S O C I A L E S
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La empresa
Germans Balagué es una entidad dedicada a la 
extracción, elaboración, distribución y comer-
cialización de productos de piedra natural de 
tipo calizo. En 1985 la empresa de Germans 
Balagué se fundó por Xavier y Llorenç Balagué. 
Sin embargo, son la cuarta generación de la fa-
milia  que se dedica a este campo. Gracias a sus 
conocimientos aprendidos por sus antepasados, 
son expertos en el sector de la piedra natural y han 
realizado más de 200 obras  por todo el mundo. 
Son especializados en el tratamiento de la pie-
dra natural en todos sus campos, proporcio-
nando soluciones integrales, desde la ex-
tracción en la cantera al suministro a pie de obra.
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Brand Wheel
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“4 generaciones expertas en la 
extracción, elaboración y 
comercialización de piedra”
INTERNACIONAL
HISTORIA
HONESTIDAD
Ofrecer una piedra natural 
de calidad gracias a nuestros 
recursos, formación y experi-
encia en el sector
Identidad Cultural
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Germans Balagué es una empresa con experiencia, 
profesionalidad y gran reputación. Es por eso que 
queremos que nuestros clientes sepan como es la 
empresa a partir de sus valores, misión y visión.
Identificamos Germans Balalgué como una empre-
sa con una larga historia detrás que les proporciona 
la experiencia y profesionalidad que tienen ahora. 
Además, otro rasgo que les caracteriza es su buen 
trato con los clientes, con los que mantienen una lar-
ga trayectoria gracias a su honestidad. 
Por último, los protagonistas de la empresa han sido 
sus fundadores .
Ellos han mentenido el éxito, la motivación de seguir 
adelante y la relación con sus clientes gracias a su val-
or indiscutible de la honestidad basada en la cercanía 
que tienen con sus clientes. 
Por último, Germans Balagué, debe destacar su in-
ternacionalidad. Un valor que ha dado prestigio a 
la empresa des de sus inicios gracias a los grandes 
proyectos en más de 100 paises del mundo.
Crecer diáriamente y actu-
alizar nuestros servicios a las 
necesidades y estéticas de la 
sociedad para posicionarnos 
como empresa líder
Misión
Visión
Valores
Compromiso
CONFIANZA
El cuidado del medio ambiente forma parte de su compromiso. En us 
canteras  es básico y fundamental cuidar el entorno para poder continuar 
con la labor diaria, y por ello, es esencial devolver a la naturaleza lo que 
ella nos ha dado.
Germans Balagué se siente orgullosa de que en su explotación a cielo 
abierto vivan la flora y fauna que cuidan diáriamente y que también for-
man parte de su equipo y su entorno medio-ambiental.
Germans Balagué, también se compromete con la innovación 
y actualización de sus tecnologias estando al día de los nuevos 
posibles recursos, técnicas y materiales para ofrecer el mejor servi-
cio posible.
Por último, Germans Balagué se compromete en establecer una 
relación de confianza con sus públicos. Esta característica forma 
parte de su ser y por ello quiere que todas sus relaciones se basen 
en la confianza, trabajando así, de forma profesional y  transpar-
ente.
8
MEDIOA AMBIENTE
INNOVACIÓN
PromesaCALIDAD
ATENCIÓN 
CONSTANTE
ESTÉTICA
Germans Balagué trabaja con la finalidad de proporcionar a sus clientes  
un servicio de calidad, con una atención constante y una finalidad estéti-
ca en todos sus proyectos. La empresa quiere que sus productos sean 
únicos y destacables y que sus clientes quieran repetir la experiencia 
con ellos.
Ofrecen un servicio de calidad oficialmente testado por el cer-
tificado de calidad de la normativa ISO 9001:2000. Además, la 
calidad en sus materiales también se genera en el cuidado de la 
piedra gracias a la formación y experiencia de su equipo y  la últi-
ma tecnología de su maquinaria. 
Aparte de un material de calidad también ofrecen una atención 
constante. No solo por deber y compromiso sino por la forma de 
ser de sus fundadores. Siempre aconsejan a sus clientes, les ayu-
dan y les dan asesoramiento constante. Transmiten una esencia 
de tranquilidad, confianza y transparencia que hace que los clien-
tes confien en ellos.
Por último, un valor muy importante para la empresa es la estéti-
ca. Si más no, ellos trabajan de la mano de la arquitectura y deben 
saber como se mueve constantemente las estéticas que rigen este 
sector. 
69
“Germans Balagué, piedras con historia”
Slogan
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La nueva identidad gráfica de Germans Balagué 
se inspira en las figuras geométricas que en-
contramos en la naturaleza y en el resultado 
de un cuidado profesional de la piedra natural. 
Es por ello que nos centraremos en formas ciru-
clares, representando la más pura esencia de 
la naturaleza y las formas rectas representando 
los cortes y acabados que realizan el equipo 
de Germans Balagué para tener la piedra nat-
ural en perfecto estado de comercialización.
Además, la identidad gráfica que se 
diseñará tiene como objetivo transmitir 
un estilo moderno, actual y minimalista. 
Queremos transmitir nuestro compromi-
so de estética, calidad y atención al detalle. 
Identitdad Gráfica
El logo
El logo de Germans Balagué 
se creó en 1985 junto a su 
fundación. 
Por el momento queremos 
mantener el mismo estilo ya 
que representa a la empresa 
des de hace muchos años y 
queremos que los públicos 
sigan relacionando este sím-
bolo con la empresa. 
Se ha realizado un nue-
vo diseño en cuanto a la 
tipografía. Queremos que 
la estética de la empresa se 
represente a partir de ella, 
una estética minimalista, ac-
tual y senzilla.
Sin embargo, se harán al-
gunas variaciones para 
poder adaptar el logo a las 
posibles herramientas, ca-
nales y soportes.
5
LOGO & BACKROUNDS
Cuando el logo debe ser ubicado 
en la fotografía, este debe verse de 
forma clara y poder leer sus letras. 
Es por elllo que necesitamos escojer 
entre los colores expuestos anterior-
mente (blanco o negro) dependien-
do del tono de la imagen. El logo 
debe ser ubicado siempre a la par-
te superior izquierda de la imágen.
6
Escala
Tipografía
abcdefghijklmnokrstuvwxyz
123456789
!”·$%&/()=?¿*^Ç¨:_
TAHOMA BOLD
Avenir Light
Adobe Casion Pro
Utilizaremos Tahoma Bold para los titualres.
Utilizaremos Avenir Light para el contenido de los textos 
y Avenir Black para subtítulos y remarcados.
Para frases inspiracionales, citas o texto encima de fotografías.
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abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
123456789
!”·$%&/()=?¿*^Ç¨:_
abcdefghijklmnokrstuvwxyz
123456789
!”·$%&/()=?¿*^Ç¨:_
Paleta de colores
La paleta de colores de Germans 
Balagué ha sido inspirada por los 
colores grises de la piedra natural. 
Desde el color negro hasta el blan-
co pasando por un gris oscuro y uno 
más claro.
Estos colores, aparte de estar in-
spirados en los colores de la piedra 
natural, también representan ele-
gancia, profesionalidad y excelen-
cia, valores que Germans Balagué 
quiere transmitir a partir de su iden-
tidad gráfica.
C=0 M=0 Y=0 K=0 C=0 M=0 Y=0 K=38 C=3  M=0 Y=0 K=75 C=0 M=0 Y=0 K=100
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Todas las fotografías han sido tom-
adas por Claudia Balagué, creadora 
del proyecto. 
Todas las fotografías deben ser ed-
itadas con la aplicación VSCO-CAM 
con los filtros #HB1 y #HB2. 
Fotografía
9
La inspiración para reazliar todos 
los elementos visuales han surgi-
do de los detalles más íntimos 
de la piedra natural.
Las piedras recién extraídas de la 
naturaleza siguen teniendo esas 
rogusidades, esas grietas que a 
pesar de no ser perfectas las hace 
únicas y especiales. Por eso quer-
emos potenciar en las imágenes 
un primer plano de estas piedras 
antes de ser tratadas. 
Sin embargo, para mostrar los 
proyectos finales de la empre-
sa también se harán fotografías 
de como són las piedras una vez 
tratadas.
Inspiración
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MATERIAL CORPORATIVO
Se ha diseñado una targeta de em-
presa, una carta y un sobre que rep-
resentan la identidad de la empre-
sa. Se han seguido las bases gráficas 
establecidas.
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